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41. JOHDANTO
Valtiot eivät ole yrityksiä, mutta niiden maineeseen pyritään 
nykyään yhä enenevässä määrin vaikuttaa yritysmaailmassa käy-
tettävin keinoin. Maabrändi on viime vuosikymmeninä esiin nous-
sut termi, joka on paitsi monitahoinen ja jokseenkin epäselvä, myös 
kiistanalainen. Monet valtiot ovat epäonnistuneet brändäystyössä, 
mutta toisaalta monet ovat taas osoittautuneet varsinaisiksi menes-
tystekijöiksi. Muiden maiden kokemusten innoittamana myös 
Suomi on alkanut aktiivisesti brändäämään itseään. 25.11.2010 jul-
kaistiin ulkoasiainministeri Alexander Stubbin vuonna 2008 aset-
taman maabrändityöryhmän ”Tehtävä Suomelle” -raportti. Tässä 
raportissa määritellään Suomen maabrändin päälinjat ja esitetään 
monia tapoja, joilla eri tahot voivat osallistua maakuvan kehittämi-
seen.
Tässä pro gradu -tutkielmassa käyn läpi Suomi-kuvan histo-
rian, nykytilanteen ja tulevaisuudentavoitteet. Pyrin muun muassa 
selvittämään, millä tavoin Suomen brändääminen on muuttunut 
historian saatossa. Tuon esiin myös valtioiden brändäämiseen liit-
tyviä yleisiä käytäntöjä ja ongelmia, minkä lisäksi pyrin määritte-
lemään, kuinka maabrändäysprojekti tulisi hoitaa, ja mitkä asiat 
saattavat johtaa koko työn tuhoutumiseen. Nostan myös esiin joi-
tain Suomen markkinoinnissa käytettäviä visuaalisia symboleita 
ja pohdin niiden toimivuutta. Olen rajannut aiheen lähinnä valtio-
vallan ohjaamaan toimintaan, jotta tutkielma ei laajentuisi liikaa. 
Kiinnitän erityisesti huomiota Finland Promotion Boardin käyt-
tämiin tunnuksiin. Jätän käsittelemättä tunnusten logot, eli nimen 
vakiintuneen kirjoitusasun, ja keskityn vain tunnusten liikemerk-
ki-osaan. Tämä johtuu siitä, että koska logot perustuvat kirjaimiin 
ja kieleen, ne eivät lähtökohtaisesti ole kulttuurista riippumatta 
ymmärrettävissä. Vaikka kieltä ei ymmärtäisikään, logojen muo-
5tokieli tietenkin herättää katsojassa monenlaisia mielikuvia. Näitä 
tulkintoja toki voisi tutkia samoin kuin liikemerkkienkin, mutta 
tämä ei ole tutkimuskysymyksiin vastaamisen kannalta välttämä-
töntä ja se laajentaisi tutkielmaani oleellisesti.
Lopulta pyrin suunnittelemaan kolme visuaalista symbolia, joi-
den aiheet valitsin Suomen maabrändiraportista. Lopputulosten 
toimivuutta kartoitin ulkomaalaisille vaihto-opiskelijoille suunna-
tun kyselytutkimuksen avulla.
Valitsin tämän aiheen pro gradu -tutkielmani aiheeksi, koska 
valtioiden brändäämisestä on Suomessa tehty verrattain vähän 
akateemista tutkimusta. Olen myös kiinnostunut visuaalisten 
symboleiden suunnittelusta, ja koska maabrändäyksessä tähän 
aiheeseen liittyy hyvin erilaisia haasteita kuin yritysmaailmassa 
yleensä, uskon tämän alueen tutkimisen olevan hyödyllistä.
1.1 TUTKIMUSKYSYMYKSET
Tutkielmani ensimmäinen puolisko keskittyy vastaamaan seuraa-
vaan kysymykseen: miten Suomen brändäys on muuttunut his-
torian saatossa? Tämän jälkeen kysyn, millä tavoin valtioita tulisi 
brändätä. Kun olen selvittänyt nämä asiat, keskityn lopuksi valti-
oiden brändäämiseen puhtaasti visuaalisen viestinnän näkökul-
masta ja kysyn: onko kulttuurista riippumatta ymmärrettävien 
visuaalisten symboleiden suunnittelu mahdollista, ja mitä rajoit-
teita ja ongelmia tähän liittyy? Pyrin myös selvittämään, ovatko 
tietyt Suomen virallisesti käyttämät visuaaliset symbolit kulttuu-
rista riippumatta ymmärrettävissä ja onko edes vältämätöntä, että 
valtion brändäyksessä käytetyt symbolit ovat kulttuurista riippu-
matta ymmärrettäviä.
61.2 METODIT
Tutkielma perustuu pääasiassa kirjallisuusaineistoon, joka vaihte-
lee tieteellisistä artikkeleista kirjoihin, tilastoihin, pro gradu -tut-
kielmiin, väitöskirjoihin ja uutisartikkeleihin. Lähestyn aihetta 
myös suunnittelemalla visuaalisia symboleita ja kartoittamalla 
niiden toimivuutta pienimuotoisella ulkomaalaisille vaihto-opis-
kelijoille osoitetulla kyselytutkimuksella. Aihealueen tutkimi-
nen itsenäisen työskentelyn kautta on välttämätöntä, jotta saisin 
syvällisemmän käsityksen visuaalisten symboleiden suunnitte-
lusta. Pelkkä jo olemassa olevien merkkien tutkiminen ei antaisi 
vastausta etsimääni kysymykseen. Jo tehtyä tutkimalla selviää 
nimittäin vain se, ovatko kyseiset merkit kulttuurista riippumatta 
ymmärrettävissä ja ovatko kyseiset merkit tavanomaisia vai poik-
keavia muiden maiden vastaaviin merkkeihin verrattuna.
2. BRÄNDÄÄMINEN
2.1 BRÄNDIN MÄÄRITELMÄ
Brändi on monimutkainen käsite, jolle on lukuisia toisistaan enem-
män tai vähemmän eriäviä määritelmiä. Yleensä sitä pidetään 
lupauksena jostain (Moilanen & Rainisto 2008, 15), joskus sitä käy-
tetään mainonnan, graafisen suunnittelun tai jopa propagandan 
synonyymina (Anholt 2007, 3), mutta se voidaan myös määritellä 
itse brändäysprosessina (Anholt 2007, 4).
Brändin voidaan katsoa rakentuvan kolmesta osasta: imagosta, 
brändi- identiteetistä ja profiilista. Brändi-identiteetillä tarkoite-
taan yrityksen kuvaa itsestään, profiili taas tarkoittaa kuvaa, jonka 
yritys pyrkii lähettämään itsestään ja imago sitä, mikä lopulta syn-
tyy vastaanottajan mielessä. (Pohjola, 2003, 20-21.) Tällöin voitai-
siin sanoa, että imago, eli tapa, jolla lähetetty viesti lopulta ymmär-
7retään, on varsinainen brändin ydin. Toisin sanoen brändi on 
toiminnasta, tunnesiteistä, strategisista valinnoista ynnä muusta 
syntyvä ainutlaatuinen ja monitahoinen kokonaisuus yleisön mie-
lessä (Fan 2010, 98). Tämä määritelmä brändistä kokonaisvaltai-
sena ajattelu- ja johtamisstrategia vakiintui käyttöön 1990-luvulla 
(Hytönen 2012, 47). Kun vastaisuudessa puhun brändistä, tarkoi-
tan sillä pääasiassa imagoa, eli kohderyhmien keskuudessa vallit-
sevia mielikuvia brändistä.
2.2 MITÄ BRÄNDÄÄMISELLÄ YRITETÄÄN SAADA AIKAISEKSI?
Brändäämisellä pyritään imagon eli maineen parantamiseen ja 
siten kasvavaan liikevoittoon ja parempaan tunnettuvuuteen. Yri-
tysmaailmaa tutkittaessa hyvän maineen on huomattu korreloi-
van taloudellisen menestyksen ja sen ylläpitämisen kanssa (Poh-
jola 2003, 28). Vakaa markkina-asema myös suojaa myös kritiikiltä, 
sillä kuluttajien sietokyky on menestyvien brändien kohdalla kor-
keampi (Hytönen 2012, 138).
Valtiot pyrkivät brändäämisellä aivan samaan kuin yritykset-
kin: välittämään hyvän kuvan maasta ja täten tekemään valtiosta 
houkuttelevan kohteen ulkomaalaisille investoijille ja matkailijoille 
sekä tekemään tuotteistamme houkuttelevia maailmalla (Anholt 
2007, passim). Maabrändillä pyritään myös vahvistamaan kansal-
lista identiteettiä (Hytönen 2012, 131).
Maineen vaikutus perustuu ihmisten tapaan tehdä havaintoja 
ja päätöksiä pitkälti tottumuksesta. Kun valitsemme lukuisten 
samankaltaisten tuotteiden joukosta juuri sen yhden tietyn, emme 
suinkaan yleensä toimi järjellä vaan pikemminkin tunteella. Tai 
kuten amerikkalainen pankkiiri J. P. Morgan asian ilmaisi: osto-
päätökselle on aina kaksi syytä: hyvä syy ja oikea syy. Brändin 
8arvon kannalta nimenomaan merkkiuskollisuus on yksi tärkeim-
mistä tekijöistä (Moilanen & Rainisto 2008, 23) Valtioiden tapauk-
sessa merkkiuskollisuutta vastaa niin sanottu Country of origin 
-efekti, joka tarkoittaa maan tuomaa lisäarvoa tuotteelle. Useim-
mat meistä valitsevat Coca Colan, vaikka vastaavaa juomaa olisi 
tarjolla huomattavasti halvemmallakin. Samoin kuluttaja on val-
mis maksamaan italialaisesta vaatteesta enemmän kuin kroatialai-
sesta, vaikka ne olisivatkin yhtä laadukkaita. (Anholt 2007, 10-11.)
2.3 MITEN MAABRÄNDÄYS EROAA TUOTEBRÄNDÄYKSESTÄ?
Valtioiden brändääminen on monitahoinen prosessi, jonka hyö-
dyllisyydestäkään ei ole yksimielisyyttä. Tästä huolimatta myös 
kriitikotkin ovat joutuneet myöntämään, että maabrändejä on ole-
massa. Kyseenalaista onkin se, kuinka, jos ollenkaan, valtioita voi-
daan brändätä. (Fan 2010, 101.)
Maabrändäys eroaa perinteisestä tuotebrändäyksestä monella 
tavalla. Maabrändi ei perustu mihinkään yhteen selkeään tarjon-
taan, kuten tuotteeseen tai palveluun. Maabrändillä ei myöskään 
ole selkeää omistajaa, kuten tuotebrändeillä. Tämän lisäksi valtion 
imago on monitahoinen ja vaihteleva, kun taas tuotebrändeillä se 
on yleensä yksinkertainen ja melko pysyvä. (Hytönen 2012, 50.) 
Maabrändi voidaan jakaa esimerkiksi itse valtion brändiin ja sen 
tuotteiden brändiin. Nämä voivat olla toistensa kanssa hyvinkin 
erilaisia. Esimerkiksi Japanin maabrändi on Kiinassa usein histo-
riallisista syistä johtuen melko negatiivinen, mutta sen tuotteiden 
maine on pääosin positiivinen. Tällaisissa tapauksissa tuotteiden 
brändi nousee itse maabrändiä tehokkaammaksi, kuten Kiinan ja 
Japanin vahva taloudellinen kanssakäyminen todistaa. (Fan 2006, 
7-8.)
9Maabrändin kohderyhmä on aina erittäin kirjava, kun taas tuot-
teella se on selkeästi määritelty ja rajattu. Maabrändiin liitetyt omi-
naisuudet ovat myös luonteeltaan moninaisia, tuotebrändin taasen 
selkeästi määriteltyjä. (Hytönen 2012, 50.) Koska valtiot ovat suu-
ria ja toiminnaltaan laaja-alaisia, näiden brändäämisessä tunteisiin 
vetoava mainontatyyli on tehokkainta (Hytönen 2012, 51). Toisin 
on yritysmaailmassa, jossa tunteiden lisäksi myös järkiargumentit 
on todettu tehokkaiksi vaikuttimiksi.
Perinteisessä markkinointiviestinnässä brändiviestit kulkevat 
yritykseltä asiakkaille ja tarkoituksena on kysynnän kasvattami-
nen. Maabrändäyksessä viestit kulkevat paitsi maan ulkopuolisille 
”asiakkaille”, myös valtion sisällä oman maan kansalaisille erään-
laisena kansallista identiteettiä ja lojaaliutta vahvistavana ”identi-
teettipuheena”. (Hytönen 2012, 131.)
Julkisuusdiplomatiaa käytetään joskus synonyyminä maabrän-
däykselle. Julkisuusdiplomatialla kuitenkin on — toisin kuin maa-
brändäyksellä — selkeä johto ja toteuttava taho (Hytönen 2012, 
54). Julkisuusdiplomatia myös tarkoittaa valtiotoimijoiden välistä 
suhteiden hoitoa (Hytönen 2012, 53), kun taas maabrändäyksen 
viestit on suunnattu huomattavasti laajemmalle joukolle.
2.4 MITEN MAABRÄNDIÄ MITATAAN?
Maabrändiä voidaan kartoittaa muun muassa seuraavien neljän 
osa-alueen avulla: Country of origin -vaikutuksen, paikkaan koh-
distetun brändäystoiminnan, julkisuusdiplomatian ja kansallisen 
identiteetin näkökulmista (Fan 2010, 98). Maabrändin toimivuu-
den kannalta keskeisimmässä asemassa on valtion maine rajojensa 
ulkopuolella (Fan 2010, 100). Itseasiassa tämä ulkopuolisen tark-
kailijan päässä syntyvä mielikuva valtiosta on maabrändäyksen 
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varsinainen tuote.
Maabrändin mittaamista varten on lukuisia indeksejä, joista 
kaksi keskeisintä on The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index ja 
Future Brandin Country Brand Index. Vaikka nämä mittarit ovat-
kin hyödyllisiä ja yleisesti käytettyjä, niiden heikkoutena on nii-
den perustuminen pääosin subjektiivisia mielikuvia käsitteleviin 
kyselyihin. (Fetscherin 2010, 468.) The Anholt- GfK Roper Nation 
Brand Index kerää tietonsa haastattelemalla noin tuhatta kansa-
laista jokaisesta kahdestakymmenestä paneelimaasta. Haastattelu 
aloitetaan kysymällä yleistä mielipidettä käsiteltävänä olevasta 
valtiosta ja katoittamalla, kuinka hyvin he tuntevat maan sekä 
millaisia kontakteja heillä mahdollisesti sinne on. Näiden lisäksi 
maan mainetta mitataan viennin, hallinnon, kulttuurin, ihmisten, 
turismin, maahanmuuton ja investoin- nin osalta.Viennin osalta 
kysytään, vaikuttaako tieto tuotteen alkuperästä ostopäätökseen. 
Hallinnon osalta käsitellään kansalaisoikeuksiin, valtiovallan 
kyvykkyyteen ja moniin muihin vastaaviin asioihin liittyviä käsi-
tyksiä. Kulttuurista kartoitetaan kulttuuriperinnön tunnettuvuutta 
ja nykykulttuurin elinvoimaisuutta. Ihmisten kohdalla tiedustel-
laan arviota siitä, kuinka ystävällisinä heitä pidetään ja kuinka 
mielellään heidät näkisi työntekijöinään tai kollegoinaan. Turismia 
kartoitetaan luonnon kauneuden, historiallisen miljöön ja moder-
nien vetonaulojen avulla. Maahanmuuton kannalta tärkeintä on 
arvio maan taloudellisesta tilanteesta ja elämänlaadusta. (Tehtävä 
Suomelle 2010, 267-273.) Country Brand Index käsittelee Simon 
Anholtin indeksin lailla lukuisia imagon osa-alueita, mutta koros-
taa matkailuun ja turismiin liittyviä teemoja. (Tehtävä Suomelle 
2010, 275-277.)
Maabrändiä voi mitata myös Royalty free -metodilla, eli laske-
malla, kuinka paljon brändin ostaminen kolmannelta osapuolelta 
tulisi maksamaan (Anholt 2007, 44).
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Maabrändiä voi myös käsitellä kuuluisuuden ja brändivahvuu-
den avulla. Kuuluisuus tarkoittaa brändin tunnettavuutta, eli sitä, 
kuinka moni on maasta tietoinen, ja brändivahvuus sitä, kuinka 
koherentti mielikuva maasta on maailmalla. On kuitenkin hyvä 
pitää mielessä, että vahva ja kuuluisa maabrändi ei välttämättä ole 
aina hyvä asia: hyvänä esimerkkinä tästä voidaan mainita vaik-
kapa Pohjois-Korea. (Anholt 2007, 8.)
On myös syytä mainita, että vaikka maabrändiä mittaavat 
indeksit näyttävät korrelaation hyvän brändin ja kilpailukyvyn 
välillä, brändäyksen merkitys tässä ei välttämättä ole aivan yhtä 
suuri kuin mitä Simon Anholt antaa ymmärtää (Fan 2010, 101). On 
hyvä pitää mielessä, että alan teoreettista kirjallisuutta on vähän 
ja tutkimus perustuu lähinnä yksittäisten maiden saamiin tulok-
siin (Hytönen 2012, 184). Ja koska jokaisessa maassa lähtötilanne, 
resurssit ja painotukset ovat erilaisia, voi yksittäisistä esimerkeistä 
olla hankalaa vetää kovinkaan yleispäteviä johtopäätöksiä. Hyvä 
sijoittuminen tilastossa ei koskaan myöskään ole merkki siitä, että 
brändääminen olisi valmista, sillä tilastoihin päätynyt tieto on aina 
jo ilmestyessään vanhaa (Hytönen 2012, 183). Monien maabrändei-
hin vahvasti vaikuttavien tahojen metodit ovat yrityssalaisuuksia 
eivätkä siten edes tutkijoiden tiedossa. Näin on esimerkiksi mai-
den luottoluokituksia hallitsevien Moody`sin ja Standar & Poorin 
tapauksessa. (Anholt 2007, 41.)
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Ydinviestit, kohderyhmŠt, 
viestintŠkanavat, arvot jne.
brŠndin nimi, sloganit, 
puhuttelutapa jne.
Logo, grafiikat, lomakkeis-
ton ilme, mainonta jne.
Yllä: muokkaamiani sovelluksia Alycian Perryn ja David Winsomin kirjan Before 
the Brand: Creating the Unique DNA of an Enduring Brand Identity sivuilta 4 
ja 10 löytyvistä kaavioista.
Brändi ei synny kohderyhmien mieliin itsestään. On olemassa erilaisia kana-
via, joita pitkin brändi-identiteettiä pyritään siirtämään vastaanottajille. Näitä 
ovat muun muassa kaikenlainen mainonta ja suhdetoiminta.
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Valtioiden brändäämisessä vastaanottajaan vaikuttaa myös 
lukematon joukko itsenäisiä toimijoita, joilla kaikilla on omat 
brändi-identiteetit ja viestintäkeinot. Valtion oma virallinen brän-
di-identiteetti ei siis ole ainoa, joka vaikuttaa vastaanottajan mie-
lessä muodostuvaan lopulliseen mielikuvaan. Siksi olisi tärkeää 
saada merkittävimmät kansainväliset toimijat, kuten suuryrityk-
set, ottamaan maan brändin ydinviestejä ja visuaalisia tunnuksia 
mukaan myös omaan viestintäänsä. Brändi käsitetään tässä kaa-
viossa mielikuvana, joka muodostuu kaikkien yksittäisten koke-
musten ja vastaanotetun viestinnän pohjalta yksilöiden mielessä. 
Mielikuva heijastelee brändi-identiteettiä, mutta valtion tapauk-
sessa harvoin on täysin sen kaltainen. Mielikuvat myös vaihtele-
vat enemmän tai vähemmän eri yleisöjen keskuudessa, mikä joh-
tuu muun muassa siitä, että jokaisella ei ole samoja kokemuksia 
maasta ja siitä, että samat viestintäkanavat eivät tavoita kaikkia 
maailman ilmisiä.
3. VIRALLISEN SUOMI-KUVAN HISTORIA
Suomi-kuvan luominen alkoi jo kauan ennen maamme itsenäis-
tymistä. Kansalliseepoksemme, Kalevalan, kokoaminen, kul-
takauden kuvataide ja Suomen esiintyminen itsenäisen valtion 
kaltaisena Pariisin maailmannäyttelyssä vuonna 1900 olivat alku 
maamme tunnetuksi tekemiseksi maailmalla. (Tehtävä Suomelle 
2010, 293.)
Tutkielmani kannalta tarkoituksenmukaista on kuitenkin kes-
kittyä Suomi-kuvaan maamme itsenäisyyden aikana ja nimen-
omaan virallisten tahojen, kuten ulkoasiainministeriön, linjauk-
siin.
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3.1 SUOMI-KUVA VUOSINA 1918-1945
Itsenäisyyden alun Suomessa maamme brändäys tarkoitti käytän-
nössä lähinnä kaiken mahdollisen tiedon levittämistä ulkomaille 
ilman sen suurempaa suunnittelua (Lähteenkorva & Pekkarinen 
2004, passim). Suomen urheilumenestys oli alusta asti Ulkoasiain-
ministeriön tehokkaimpia keinoja maan julkisuuskuvan kehit-
tämisessä ulkomailla (Lähteenkorva & Pekkarinen 2004, 220). 
1920-luvun loppupuolella repertuaaria alettiin täydentämään pro-
pagandistisilla radio-ohjelmilla (Lähteenkorva & Pekkarinen 2004, 
124-125).
1930-luvun alussa Suomesta alkoi liikkumaan maailmalla 
huhuja fasismin noususta ja Lapuan-liike tuomittiin monissa 
ulkomaisissa sanomalehdissä. Italialaiset lehdet tai Suomessa vie-
railevat journalistit eivät puuttuneet asiaan, tunnetuista syistä. 
Yleensäkin italialaiset journalistit käsittelivät maatamme varsin 
positiivisessa valossa ja erityisesti luontoa ylistettiin. Sen sijaan 
suomalainen ruoka sai jonkun verran arvostelua kohdalleen. (Läh-
teenkorva & Pekkarinen 2004, 140-144.)
Natsi-Saksan virallinen ideologi Alfred Rosemberg luetteli suo-
malaiset osaksi pohjoisia rotuja, kun aiemmin tähän kategoriaan 
oli hyväksytty vain maamme ruotsinkielinen väestö (Pirinen 2007, 
47-48). Niin sanotuista mongoliväitteistä eroon pääseminen oli 
maamme itsenäisyyden alkuaikoina ja sotavuosina ulkoasiainmi-
nisteriön vakioaiheita (Lähteenkorva & Pekkarinen 2004, passim), 
mutta tästä huolimatta Saksan suoraan propagandaan suhtaudut-
tiin Suomessa kuten pohjoismaissa yleensäkin melko penseästi. 
Propagandan painopiste siirtyikin lähinnä taiteen alueelle. (Piri-
nen 2007, 49.) Kun Suomen ulkoministeri Rudolf Holsti alkoi 
vuonna 1937 rakentamaan neutraalimpaa kuvaa Suomesta, välit 
Saksaan viilenivät. (Pirinen 2007, 55.)
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Yhdysvalloissa Suomi sai paljon mainetta maksettuaan vel-
kansa. Yksikään toinen lainaa ottaneista valtioista ei tehnyt 
samoin, minkä takia Suomi sai erityisen luotettavan kumppanin 
maineen ja useita mainintoja mediassa. Myös Suomessa pyrittiin 
ottamaan kaikki mahdollinen hyöty irti tilanteesta julkisuusdiplo-
matian kentällä. Velkojen maksamisen vaikutukset näkyvät vielä 
nykyäänkin. Suomen rehellisyys mainitaan vielä nykyäänkin jois-
sain Yhdysvaltojen oppikirjoissa. (Lähteenkorva & Pekkarinen 
2004, 370-371.)
Sotavuosina virallisten tahojen ensisijaisena tavoitteena oli 
antaa mahdollisimman hyvä kuva Suomen sotamenestyksestä 
(Lähteenkorva & Pekkarinen 2004, 436-441). Näinä aikoina tiedot-
tamisesta vastasivat lähinnä tasavallan presidentti ja ulkoasiainmi-
nisteriö. Viestintä oli luonteeltaan autoritaarista ja heikosti koordi-
noitua. (Hytönen 2012, 63.)
3.2 SUOMI-KUVA VUOSINA 1945-1981
Suomi-kuva oli sotien jälkeen käännöksen edessä. Ulkoasiainmi-
nisteriön käytössä olleesta materiaalista suurin osa oli ”fasistisen” 
luonteensa takia nyt käyttökelvotonta, ja mikäli niitä ei olisi itse 
poistettu käytössä, sen olisi tehnyt viimeistään Liittoutuneiden 
valvontakomissio (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 13-14). Jatko-
sodan aikana myös yhteydet suurimpaan osaan ulkomaista olivat 
katkenneet. Tämä tarkoitti sitä, että Suomesta saatiin virallisia teitä 
pitkin vain vähän tietoa, ja koska tämä virallinen tiedotustoiminta 
ei ollut käynyt läpi juuri minkäänlaista muutosta välirauhan jäl-
keen, oli pikainen viestinnän suunnanmuutos entistäkin tärkeäm-
pää: kun tietoa saadaan läpi vain hyvin vähän, on sen ehdotto-
masti oltava maan edun mukaista. (Lähteenkorva & Pekkarinen 
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2008, 22.)
Virallisen tiedotustoiminnan tulevaisuutta pohdittiin ensim-
mäistä kertaa 26.1.1941 Ritarikadulla ulkoasiainministeriön sano-
malehtiasiaintoimistossa järjestetyssä kokouksessa, johon osal-
listui sekä siellä aiemmin palvelleita, että nykyisiä virkamiehiä. 
Työryhmän linjausten mukaan tulevissa kulttuurifilmeissä tulisi 
keskittyä paitsi maan kaupunkeihin, kirkkoihin, linnoihin, maa-
laistaloihin ja kartanoihin, myös demokraattisen yhteiskunnan 
peruspilareihin, eduskuntaan, valtioneuvostoon ja oikeuslaitok-
seen. Talouselämää käsittelevissä elokuvissa tulisi kertoa vain 
perinteisestä kaupasta ja teollisuudesta. Tyyliltään filmien tulisi 
olla reportaashi-henkisiä ja pysyä totuudessa. Ulkoasiainministe-
riössä huomattiin myös, että kirjojen ja muiden painettujen julkai-
sujen kohdalla oli vähintään yhtä suuri tarve linjanmuutokselle: 
teosten mainosarvo oli olosuhteiden muututtua kadonnut lähes 
täysin ja vain muutamat taloutta ja sosiaalipolitiikkaa käsittelevät 
julkaisut olivat enää käyttökelpoisia. Työryhmän mukaan myös 
entisiin vakioaiheisiin kuuluneiden niin sanottujen kansantieteel-
listen aiheiden, eli suomalaisiin kohdistuneiden mongoliväitteiden 
käsittelyä, olisi myös syytä vähentää. (Lähteenkorva & Pekkarinen 
2008, 13-16.)
Ulkoasiainministeriön sanomalehtiasiaintoimiston propagan-
dassa keskeisellä paikalla olivat valokuvat. Jokaisessa Suomen 
edustossa oli kuvakokoelma, jota täydennettiin Helsingistä käsin. 
(Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 31.) Kokoelmat olivat tosin 
1970-luvulle asti suppeita ja heikkotasoisia (Lähteenkorva & Pek-
karinen 2008, 35).
Myös viestinnän tavasta käytiin keskustelua. Ensimmäinen 
ongelma liittyi Suomen suhtautumiseen Pariisin rauhansopimuk-
seen. Ulkopoliittinen taustavaikuttajan, myöhemmin myös minis-
terinä toimineen, Max Jakobsonin mukaan Suomella oli kärjistäen 
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kaksi vaihtoehtoa: ”esiintyminen parannuksen tehneenä rikolli-
sena [...] toisaalta Suomen kannan esittäminen tavalla, joka pyy-
tämättä anteeksi menneisyyttä määrittäisi maan uuden ulkopoliit-
tisen suuntauksen ja samalla toisi julki Suomen demokraattisen 
perinteen jatkuvuuden.”. Suomi pyrki valitsemaan kultaisen kes-
kitien näiden kahden väliltä, mutta korostaen jälkimmäistä. (Läh-
teenkorva & Pekkarinen 2008, 23.)
Viestinnän linjausten lisäksi kysymyksiä herätti myös se, kuka 
tai ketkä maan virallisesta viestinnästä vastaisivat. Suomen itse-
näisyyden alussa viestintä oli ollut tiukasti ulkoasiainministeriön 
käsissä, mutta nyt 1950-luvulle tultaessa viestintä oli hajautettu 
monille tahoille: kulttuurivaihtoon liittyvistä kysymyksistä vastasi 
opetusministeriö ja kaupallisista näyttelyistä kauppa- ja teollisuus-
ministeriö. Näiden lisäksi matkailumainonta oli siirtynyt Suomen 
Matkailijayhdistyksen kontolle ja lukuisat erilaiset yhdistykset, 
instituutit ja seurat pyrkivät osallistumaan Suomen tunnetuksi 
tekemiseen itsenäisesti. (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 101.)
Itseasiassa ulkoasiainministeriö oli itsenäisesti ja järjestelmäl-
lisesti pyrkinyt eroon kaikesta omasta julkaisutoiminnasta, koska 
sen katsottiin olevan tehotonta: kriittisen lukijan mielestä valtio-
neuvoston kirjapainon julkaisema teos, jonka esipuheessa kiitel-
lään ulkoasiainministeriötä, lienee syystäkin erittäin epäuskottava. 
(Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 95.) Tiedotustoiminnan uskot-
tavuudelle oli myös ongelmallista ulkoasiainministeriön ja Suo-
men tietotoimiston (STT) tiivis yhteistyö (Lähteenkorva & Pekka-
rinen 2008, 96). Kustannustoiminnasta luopuminen ei kuitenkaan 
tarkoittanut, etteikö ulkoasiainministeriö olisi osallistunut Suomea 
käsitteleviin hankkeisiin. Esimerkiksi ruotsalaisvetoisen Suomen 
50-vuotisjuhla- kirjan (Viikinki Völse valloittaa Suomen) kanssa 
ministeriöllä ei näyttänyt olevan mitään tekemistä, mutta matka-
kulut vastuulleen ottamalla pääsi vaikuttamaan teoksen sisältöön. 
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Tuloksena oli muissa pohjoismaissa tehokkaaksi osoittautunut 
propagandan, huumorin ja asiatiedon yhdistelmä. (Lähteenkorva 
& Pekkarinen 2008, 151-156.)
Suomen maineeseen pyrittiin aktiivisesti vaikuttamaan myös 
”inspiroimalla” ulkomaalaisia lehtimiehiä. Tämä tarkoitti käytän-
nössä sitä, että ulkoasiainministeriön pressimiehet tarjosivat lou-
naita ja illallisia vieraille. Käytännön uskottiin paitsi aikaansaa-
van positiivista kirjoittelua maastamme, myös estävän tai ainakin 
vähentävän negatiivisia kannanottoja. (Lähteenkorva & Pekkari-
nen 2008, 168-169.) Käytännön merkittävyyttä perusteltiin paitsi 
sillä, että ulkomaalaisten toimittajien mielipiteet ovat lukijoiden 
mielestä yleensä uskottavia, myös sillä, että toisin kuin Suomen 
lähetystöjen jakama materiaali, lehtimiesten kirjoitukset todellakin 
päätyvät luettavaksi eivätkä paperikoriin (Lähteenkorva & Pek-
karinen 2008, 167). Ulkoasiainministeriö oli kuitenkin armoton 
luottamuksen pettäneitä ”nollia” ja ”alamittaisia” kohtaan: heidän 
kohdalleen merkittiin kortistoon ruksi ja ilmaisesta ylöspidosta oli 
turha uneksiakaan (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 178).
Tiedotustoiminnan hajaantuminen herätti usein kaipuuta toi-
minnan keskittämiseen. Vuosien 1954-1955 aikana opetusminis-
teriön kansliapäällikön Arvo Salmisen johtama työryhmä pohti 
tiedottamisen keskittämistä omaksi keskuselimeksi tai ulkoasian-
ministeriön alaisuuteen (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 101). 
Jatkokehittely siirtyi vuonna 1956 ulkoasianministeriölle, jonka 
suosituksesta valtioneuvosto asetti komitean tutkimaan asiaa. 
(Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 102-103.) Komitean mukaan toi- 
minnan tuli olla valtiovallan hallussa, mutta tapahtua yksityisien 
tahojen tuella (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 106). Eli toisin 
sanoen keskitetty malli päätettiin hylätä (Lähteenkorva & Pekkari-
nen, 2008, 348). Tästä huolimatta ajatukset propagandatoiminnan 
keskittämisestä säilyivät hamaan tulevaisuuteen. Vuosikymmen-
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ten ajan pohdittiin esimerkiksi virallisen Suomi-mannekiinin mah-
dollisuutta. Ajatus kariutui lopulta samasta syystä kuin muutkin 
keskittämisehdotukset: vapaan tiedonvälityksen katsottiin olevan 
riittävä voimavara (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 20).
Ensimmäinen valtiovetoinen, virallinen maakuvan koordinoin-
tihanke alkoi vasta 1960-luvulla, jolloin perustettiin kaksi toimijaa: 
tiedotustoimintakomitea ja Suomen ulkomaantiedotuksen koor-
dinaatiotyöryhmä (UTKT). Näistä vain jälkimmäinen toiminnal-
taan pysyväksi, vaikkakin tapaamiset olivat harvinaisia. UTKT:n 
kokoonpanoon kuuluivat muun muassa ulkoasiainministeriö, 
matkailun edistämiskeskus, ulkomaankauppaliitto, Finnfacts Ins-
tituutti ry ja Finnair. (Hytönen 2012, 63.)
Tiedotustoiminta, hyvin hoidettunakaan, ei kuitenkaan tee 
ihmeitä hetkessä: ulkomaalaisten kokemukset ja raportit Suomesta 
olivat usein ristiriitaisia (Lähteenkorva & Pekkarinen, 2008 40-41) 
ja maamme poliittinen asema oli sekä virallisten tahojen että yksi-
tyishenkilöiden keskuudessa usein epäselvä (Lähteenkorva & Pek-
karinen 2008, 46-47). Tästä hyvänä esimerkkinä on 13.3.1968 The 
Timesissa ilmestynyt pilapiirros, jossa Suomi liitettiin itäblokkiin. 
Oikaisu saatiin, mutta vahinko oli jo sattunut. Gazet van Antwer-
pen, Die Welt ja New York Times Magazine nimittäin julkaisivat 
myös samaisen kuvan, ja vaikka näissäkin tapauksissa oikaisu saa-
tiin, lienee nekin huomattu yhtä hyvin kuin The Timesin tapauk-
sessa (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 179-182).
Edellämainitun kaltaisten väärinkäsitysten lisäksi ulkomaalai-
set tiedotusvälineet olivat myös ulkoasiainministeriön harmiksi 
usein kiinnostuneita lähinnä Lapin ekstoottisesta luonnosta ja saa-
melaisista, vaikka Suomea olisi mieluummin haluttu tuoda esiin 
modernina, teollistuneena ja turistiystävällisenä valtiona (Läh-
teenkorva & Pekkarinen 2008, 61). Kauan kaivattua tutkimustietoa 
Suomi-kuvasta saatiin vasta vuonna 1963, kun Englannissa, Län-
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si-Saksassa, Yhdysvalloissa ja Ranskassa koululaisia pyydettiin 
kertomaan, mitä he tietävät maastamme. Kyselyn tulokset puhui-
vat karua kieltä: Suomi oli heikoiten tunnettu pohjoismaa ja se 
vähä, mitä tiedettiin, oli usein virheellistä. Vanha, itsenäisyytemme 
alussa luotu brändi oli vihdoin unohtumassa, mutta juuri mitään 
uutta ei oltu saatu iskostettua tilalle. Hyväksi onneksemme kansaa 
sentään pidettiin yleisesti rehellisenä ja ahkerana. (Lähteenkorva & 
Pekkarinen 2008, 111-114.)
Vuonna 1978 alivaltiosihteeri Keijo Korhosen muistio Suo-
mi-kuvan haasteista lähetettiin joukolle virkamiehiä ja Sanoma 
Osakeyhtiön hallituksen puheenjohtajalle Aatos Erkolle, Elinkei-
noelämän Valtuuskunnan toimitusjohtajalle Max Jakobsonille, 
Hufvudstadsbladetin päätoimittajalle Jan-Magnus Janssonille ja 
SYP:n varatoimitusjohtajalle Paavo Laitiselle (Lähteenkorva & 
Pekkarinen 2008, 328-329). Tämä aivoriihi määritteli viestinnän 
pääkohderyhmäksi Yhdysvallat ja Länsi-Euroopan (Lähteenkorva 
& Pekkarinen 2008, 333). Vuoden 1979 kokouksessa päätettiin 
korostaa pohjoismaista demokratiaa ja piilottaa toiminnan koordi-
nointi. Niinikään oltiin yhtä mieltä siitä, että riitasoinnut kuuluvat 
demokratiaan eikä niitä tule sen vuoksi pyrkiäkään tukahdutta-
maan. (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 334.) Yksimielisyys oli 
siis löydetty tavoitteissa, mutta vieläkään ei oltu saatu selvyyttä 
siitä, miten ja keiden toimesta asiat käytännössä toteutettaisiin. 
Niinikään auki jäi se, missä määrin koordinointi pyrittäisiin piilot-
tamaan ja kuinka viestintään osallistuvien eri tahojen välinen har-
monisointi toteutettaisiin. (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 335.)
Rautaesiripun maissa Suomen tunnetuksi tekeminen muun 
kuin urheilun ja kulttuurin saralla oli sensuurin vuoksi liki mah-
dotonta (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 29), minkä lisäksi itä-
naapurimme lehtimiehet eivät olleet kovinkaan rehellisiä käsitel-
lessään Suomea (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 93). Kun Suomi 
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liitettiin pohjoismaiden joukkoon The Northern Countries -kirjassa 
vuonna 1951, ei sekään jäänyt ilman kritiikkiä Neuvostoliitossa, 
jossa Trud-lehti onnistui näkemään tapauksen Amerikkalaismie-
lisenä taantumuksellisuutena (Lähteenkorva & Pekkarinen, 2008, 
56–57). Itänaapurin alati valvovan silmän takia virallisissa yhteyk-
sissa pyrittiin olemaan ottamatta kantaa talvisotaan ja siihen johta-
neisiin tapatumiin, minkä lisäksi jatkosotaa käsiteltäessä pyrittiin 
tietoisesti tiettyyn epämääräisyyteen. (Lähteenkorva & Pekkarinen 
2008, passim.)
Neuvostoliittolaisten lehtimiesten kirjoittelut tai poliitikko-
jen lähettämät nootit eivät olleet suinkaan ainoa tai edes suurin 
ongelma Suomi-kuvan kannalta. Suomettumisen, tai paremminkin 
lännestä kantautuvien suomettumisväitteiden kumoaminen, muo-
dostui 1970-luvulla termin vakiintumisen myötä tärkeäksi tehtä-
väksi. Nimittäin tuo termi kyseenalaisti Suomen koko ulkopolitii-
kan. Hankalaksi osoittautui tasapainoittelu kultaisella keskitiellä: 
jos asiaa ei kielletä, se tulkittaisiin hiljaiseksi hyväksynnäksi. Jos 
taas jokaisen väitteen kohdalla esitettäisiin äänekäs vastalause, se 
vaikuttaisi epätoivoiselta inttämiseltä. (Lähteenkorva & Pekkari-
nen 2008, 276-277.) Eittämätön tosiasia kuitenkin oli, että Suomi ei 
voinut muuttaa politiikkaansa. Siksi pyrittiin hyödyntämään van-
haa kikkaa: Muutetaan musta valkoiseksi ja suomettuminen taita-
vaksi ulkopolitiikaksi (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 279).
Vuonna 1988 maabrändäyksessä otettiin askel eteenpäin, kun 
kauppa- ja teollisuusministeriön alaisuuteen perustettiin kansain-
välisen tiedottamisen neuvottelukunnan (KANTINE). Tämän toi-
mijan jäsenistö oli hyvin samankaltainen kuin UTKT:n ja se päätyi 
ehdottamaan maabrändin keskeisiksi elementeiksi hyvin saman-
laisia asioita kuin vuoden 2010 maabrändityöryhmän loppura-
portti (Hytönen 2012, 64).
Suomi-kuvan rakentamisen voidaan kiteyttäen sanoa olleen 
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vuodesta 1944 eteenpäin Suomen ja Neuvostoliiton rinnakkaiselon 
selittämistä parhain päin lännessä (Lähteenkorva & Pekkarinen 
2008, 348). Vasta kokoomuksen vuonna 1987 saama paikka halli-
tuksessa romutti pohjan suomettumispuheilta ja lopullinen pää-
tös vihjailuille saatiin Suomen EU-jäsenyyden myötä vuonna 1995 
(Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 341).
4. SUOMI-KUVAN NYKYTILANNE
Joulukuussa 2006 valtioneuvosto teki periaatepäätöksen Suomen 
maabrändin kehittämisestä ja ulkoasiainministeriön johtama jo 
1960-luvulla perustettu ulkomaantiedotuksen koordinaatiotyö-
ryhmä vakiinnutettiin pysyväksi osaksi ulkoasiainministeriötä. 
Tällöin myös nimi muuttui Finland Promotion Boardiksi. Ulko-
asiainministeriön lisäksi Finland Promotion Boardissa vaikuttaa 
Matkailun edistämiskeskus, työ- ja elinkeinoministeriö, Invest in 
Finland, Tekes, Finpro, Sitra, TAT-ryhmä/Finnfacts, Finnair ja Met-
säsäätiö.
Vuonna 2008 julkaistiin Finland Promotion Boardin tilaama 
Teemu Moilasen ja Seppo Rainiston tutkimus Suomen maabrän-
distä ja saman vuoden syyskuussa ulkoministeri Alexander Stubb 
asetti valtuuskunnan maabrändin kehittämiseksi. Sen puheen-
johtajaksi kutsuttiin Nokian ja Shellin hallituksen puheenjohtaja 
Jorma Ollila. Valtuuskunnan muita jäseniä ovat johtaja Esko Aho, 
johtaja Paulina Ahokas, toimitusjohtaja Eija Ailasmaa, toimitusjoh-
taja Jukka Hienonen, johtaja Jan Hultin, toimitusjohtaja Mika Iha-
muotila, professori Laura Kolbe, kirjailija, europarlamentaarikko 
Lasse Lehtinen, kansleri Ilkka Niiniluoto, johtaja René Nyberg, kir-
jeenvaihtaja Helena Petäistö, viestintäkonsultti Kirsi Piha, taiteilija 
Osmo Rauhala, urheilija Aki Riihilahti, toimitusjohtaja Kai Seikku, 
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osastopäällikkö Petri Tuomi-Nikula, kansliapäällikkö Erkki Vir-
tanen, kätilö, terveydenhoitaja Batulo Essak, toimitusjohtaja Kris-
tiina Helenius, johtava dekaani Helena Hyvönen sekä vuorineuvos 
Maarit Toivanen-Koivisto. Valtuuskunnan asi- antuntijajäsenenä 
on toiminut toimitusjohtaja Marco Mäkinen. Raportin ovat työs-
täneet ja kirjoittaneet valtuuskunnan työn perusteella viestintä- 
konsultti Antti Isokangas, Demos Helsinki (Tuuli Kaskinen, Tuula 
Kousa, Outi Kuittinen, Tommi Laitio, Antti Lippo, Roope Mokka, 
Aleksi Neuvonen, Tuula Tuomi ja Simo Vassinen) sekä ulkominis-
teriöstä projektiavustaja Harri Kilpi. (Tehtävä Suomelle 2010, 19.)
Maabrändiraportti valmistui marraskuussa 2010. Suomi-ku-
van nykytilasta olennaisin kerrotaan maabrändiraportin sivulla 
11: ”Suomesta maailmalla liikkuvat mielikuvat ovat pääosin positiivisia, kuten 
monet kansainväliset vertailut todistavat. Vertailut todistavat kuitenkin myös 
sen, että suomalainen todellisuus on vielä mielikuviakin positiivisempi ja että 
maamme tunnetaan huonosti lähipiirimme ulkopuolella. Kansainväliset mie-
likuvat eivät yksinkertaisesti kerro kaikkea todellisista vahvuuksistamme. Toi-
sin sanoen Suomi ei ole onnistunut viestimään vahvuuksiaan riittävän hyvin.”. 
Suomi siis kärsii nykyäänkin samasta ongelmasta kuin aina ennen-
kin: meistä ei tiedetä juuri mitään, mutta se vähä mitä tiedetään, 
on sentään onneksi pääosin positiivista. Mitään yhtenäistä Suo-
mi-kuvaa tai -brändiä ei siis ole olemassakaan (Moilanen & Rai-
nisto 2008, 111-114).
Suomen maabrändi on kuitenkin vuoden 2008 jälkeen osoit-
tanut voimistumisen merkkejä ja vuonna 2010 Future Brand -jär-
jestön mittauksen mukaan Suomen brändi oli kahdeksanneksi 
voimakkain, jättäen muut pohjoismaat jälkeensä (Future Brand, 
Country Brand Index 2010). Suomi loistaa myös Failed States 
Index-vertailua tekevän Fund for Peace-säätiön kahdeksatta kertaa 
tehdyssä listauksessa, jossa maamme nimetään maailman vakaim-
maksi valtioksi (Fund for Peace, Failed States Index 2012). Paran-
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tamisen varaa kuitenkin on. Finnfactsin johtajan Markus Kokon 
mukaan tällä hetkellä eri ministeriöt, näiden alaiset toimijat sekä 
yksityisen sektorin kansainvälistä viestintää tekevät organisaatiot 
toimivat kaikki omista lähtökohdistaan, viestien omilla tavoillaan 
vain omille kohderyhmilleen. Nämä toiminnot eivät kuitenkaan 
palvele kokonaisuutta parhaalla mahdollisella tavalla, koska vies-
tinnältä puuttuu yhteinen linja. Tämän vuoksi viestinnässä on 
paljon päällekkäisyyttä ja koordinaatiossa puutteita (Maakuva.fi 
2012).
Maabrändikonsulttina toimineen Simon Anholtin mukaan suo-
malaiset erottaa muista pohjoismaalaisista outous ja tietynlainen 
hulluus. Anholtin mukaan tämä outous yhdistettynä suomalai-
sen kulttuurin äärimmäiseen epähierarkisuuteen on voimakas 
luova voimavara (Tehtävä Suomelle 2010, 59). Tämä omintakeinen 
suomalainen tapa toimia on monissa muissa kulttuureissa kovin 
outo, mutta siitä voi tulla uusi ideaali sille, miten asiat tulee hoi-
taa (Tehtävä Suomelle 2010, 61). Johtamiskulttuurin epähierarki-
suuden yhtenä synnyttäjänä voidaan nähdä talvisota, joka pakotti 
nostamaan päättäviin asemiin myös lukuisia köyhemmän kansa-
nosan edustajia (Tehtävä Suomelle 2010, 93). Suomalaisen kulttuu-
rin epähierarkisuudelle on muitakin mahdollisia selityksiä, kuten 
esimerkiksi voimakkaan luokkajaon puute, perinteisen yläluokan 
vähäisyys ja kansan homogeenisyys. Hyvinvointiyhteiskunnan 
rakenteilla ja sosiaalisten erojen pienuudella lienee myös osansa 
tässä (Tehtävä Suomelle 2010, 93).
4.1 SUOMEN VAHVUUDET
Simon Anholtin mukaan maabrändin kehittäminen kannattaa läh-
tökohtaisesti keskittää sellaisiin positiivisiin piirteisiin, jotka maa-
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han jo entuudestaan liitetään ja jotka tästä syystä hyötyisivät eni-
ten niin sanotusta country of origin -ilmiöstä. (Anholt 2007, 114.) 
Seuraavaksi käyn lyhyesti läpi, mitkä tekijät maabrändityöryhmän 
mukaan ovat näitä Suomen vahvuuksia ja mihin suuntaan näitä 
pyritään tulevaisuudessa kehittämään.
Yksi Suomen suurimmista vahvuuksista on tuotteidemme 
hyvä maine maailmalla. Coyntry Brand Indexin tutkimuksessa 
vuodelta 2009 tuotteemme hävisivät maineessa vain Japanille, 
Yhdysvalloille ja Saksalle, mikä on merkittävä saavutus, sillä se on 
huomattavasti parempi tulos kuin millään muulla pohjoismaalla. 
Laadusta ja luotettavuudesta on myös suhteellisen helppoa siirtyä 
yhä suurempiin kuvioihin, kuten maailmanlaajuisten ongelmien 
ratkaisemiseen. (Tehtävä Suomelle 2010, 61.)
Toinen vahvuutemme on yhteiskuntamme tasa-arvoisuus ja toi-
mivuus. Tästä todisteena on Suomen jatkuva menestys lukuisissa 
kansainvälisissä vertailuissa (Tehtävä Suomelle 2010, 63), joista 
yhtenä esimerkkinä mainittakoon PISA-vertailut, joissa Suomi on 
todettu 2000-luvulla maailman parhaaksi (Tehtävä Suomelle 2010, 
43). Ehkä hiukan yllättäenkin, myös suomalainen tapa kommu-
nikoida voidaan nähdä myös vahvuutena: monille keskieuroop-
palaislle ominaisen väittelyn ja uhoamisen puute suomalaisessa 
neuvottelukulttuurissa on vahvuus, jota tulisi hyödyntää sekä 
kansainvälisien konfliktien että arkistenkin tilanteiden ratkaisemi-
sessa. (Tehtävä Suomelle 2010, 65.)
European Social Surveyn tutkimusten mukaan suomalaiset 
luottavat julkisiin instituutioihin muita eurooppalaisia enemmän, 
mikä on osaltaan hyvin toimivan yhteiskunnan tulosta, mutta 
myös osittain mahdollistaa hyvin toimivan yhteiskunnan olemas-
saolon. Keskinäinen luottamus ja kyky sopia asioista näkyy myös 
poliittisissa puolueissamme, jotka ovat kautta historian olleet huo-
mattavan yhteistyökykyisiä verrattuna moniin muihin maihin. 
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(Tehtävä Suomelle 2010, 69.)
Jo 1950-luvulla moderni suomalainen design nousi maailman-
maineeseen ja tällä alalla on myös tulevaisuus. Sen sijaan, että 
aikoinaan olisimme lähteneet tekemään halpaa tavaraa ja siirtä-
neet tuotannon ulkomaille, päädyimme kehittämään toimivia, 
muttei niin halpoja ratkaisuja. Suomalainen muotoilu onkin lähtö-
kohtaisesti laadukasta, ajatonta ja kestävää, eli juuri sellaista, jolle 
tulevaisuudessakin on kysyntää. (Tehtävä Suomelle 2010, 71.)
Teknologiausko, ratkaisukeskeisyys ja käytännöllisyys ovat 
piirteitä, jotka erottavat meidät monista muista kansoista. Viisi 
prosenttia suomalaisesta työvoimasta on insinöörejä ja olimme 
ensimmäisenä maailmassa säätämässä lain kaikkien kansalaisten 
oikeudesta laajakaistayhteyteen. (Tehtävä Suomelle 2010, 81.) Käy-
tännöllisyys näkyy myös talkoissa, jotka ovat tärkeä osa suoma-
laista kulttuuria. Talkoot perustuvat vastavuoroisuuteen ja jokai-
sen odotetaan osallistuvan kykyjensä mukaan, olivat ne sitten 
kuinka väheiset tahansa. Tällainen mielekäs yhdessä tekeminen on 
tutkijoiden mukaan keskeinen tekijä onnellisuudelle ja hyvinvoin-
nille. Ehkä tämä selittää myös osittain sen, miksi Suomi menestyy 
jatkuvasti onnellisuutta mittaavissa kansainvälisissä vertailuissa. 
(Tehtävä Suomelle 2010, 83.) Unohtaa ei myöskään sovi yhdis-
tysten ja järjestötoiminnan merkitystä yhteiskunnalle. Tämä niin 
sanottu kolmas sektori on perinteisesti täydentänyt julkisia palve-
luita ja siten osaltaan vastuussa yhteiskuntamme toimivuudesta. 
(Tehtävä Suomelle 2010, 85.)
4.2 SUOMEN HEIKKOUDET
Kuten maabrändin nykytilaa käsitellessä toin jo esiin, Suomi-ku-
van suurin heikkous on se, että maatamme ei tuoda kyllin hyvin 
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esiin. Ja koska Suomi on kansainvälisissä tutkimuksissa menes-
tynyt aina loistavasti, jää ainoaksi johtopäätökseksi se, että syyn 
täytyy olla huonossa viestinnässä. (Pohjola 2003, 22.)
Heikko viestintä taas selittynee parhaiten koordinoinnin puut-
teilla. Suomen maabrändillähän ei nimittäin ole selvää johtajaa. 
Ulkoasiainministeriön julkisuusdiplomatian yksikkö vastaa maa-
kuvan hallinnollisesta johtamisesta (Hytönen 2012, 31), mutta käy-
tännössä brändin kehityöstyöstä vastaa Finland Promotion Board 
(Hytönen 2012, 65), jossa on ulkoasiainministeriön lisäksi vaikut-
tamassa monia muita toimijoita. Maabrändiraportin linjausten 
toteuttamista valvomaan ei ole myöskään asetettu mitään virallista 
tahoa (Hytönen 2012, 65). Yhtälailla on ongelmallista, että vaikka 
FPB koordinoi hanketta, sille ei ole annettu resursseja täysimittai-
seen ja vastuulliseen toimijarooliin (Hytönen 2012, 199).
Kuten Suomi-kuvan historiaa käsitellessä toin jo esiin kysymys 
maabrändin johtamisesta on ollut polttava puheenaihe jo vuosi-
kymmeniä. Selvälle, hierarkiselle johtamiselle olisi kysyntää, sillä 
yhteisiä intressejä jakavan pienen ja elitistisen ryhmän olisi kaik-
sita helpointa ajaa etujaan tehokkaasti (Hytönen 2012, 36). Toi-
saalta toimijoiden, vakiintumiseen liittyy myös uhkia, sillä brändin 
määrittelyvallan vakiintuessa muutospaineet vähenevät ja brändi 
saattaa ajan myötä etääntyä kansallisesta identiteetistä (Hytönen 
2012, 70).
Maailmanlaajuisesti tunnetuilla yrityksillä on suuri vaikutus 
maabrändiin. Ruotsin vahva brändi on osittain sen selvästi ruot-
salaisiksi identifioituneiden suuryritysten, kuten Ikean ja Volvon, 
ansiota (Hytönen 2012, 239). Suomalaisista suuryrityksistä menes-
tynein, Nokia, ei tuo suomalaisuuttaan juuri lainkaan esiin, vaan 
brändää itseään kansainvälisenä yrityksenä (Fan 2006, 9-10). Tämä 
ei ole pelkästään pois Suomen maabrändiltä, vaan se voi myös 
hyödyttää kilpailijoitamme, sillä mikään brändi ei elä tyhjiössä. 
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Maailmalla monet ihmiset liittävätkin Nokian nimenomaan Japa-
niin (Fan 2006, 9-10).
Toisaalta Suomen tunnettuvuuteen liittyvä ongelma voidaan 
nähdä osittain myös suomalaisten vaatimattomuuden syynä: 
meillä pitäisi tulevaisuudessa olla yhä enemmän röyhkeyttä ker-
toa vahvuuksistamme (Tehtävä Suomelle 2010, 9).
Kolmas osasyy Suomen heikkoon tunnettuvuuteen lienee turis-
missa. Ulkomaalainen viipyy keskimäärin maassamme vain neljä 
päivää. Näin lyhyessä ajassa ei kovin usein synny voimakkaita 
tunnesiteitä maatamme kohtaan, mikä olisi elintärkeää voimak-
kaan brändin syntymiselle. (Hakala & Lemmetyinen 2011, 22.)
5. SUOMI-KUVAN TULEVAISUUS
Suomen päävahvuudet ovat siis lyhyesti sanottuna toimiva yhteis-
kunta, koulutus ja luonto (Tehtävä Suomelle 2010, 41). Maabrändi-
työryhmän mukaan Suomen tulevaisuuden tulisi näyttää vuonna 
2030 seuraavanlaiselta:
Suomi on yhä maailman toimivin yhteiskunta ja suomalaiset 
ovat entistä yhteistyökykyisempiä ja siksi hyvin haluttuja yhteis-
työkumppaneita kansainvälisesti. Tulevaisuudessa suomalaisen 
kulttuurin epähierarkisuus näkyy voimakkaiden johtajien haikai-
lun puuttumisena ja ihmisiä arvostetaan kykyjensä eikä asemansa 
vuoksi.
Koska maan maine leviää tunnetusti parhaiten ihmiseltä toi-
selle, maahanmuuttajilla ja ulkosuomalaisilla on tärkeä asema 
Suomi-brandin levittäjinä. Tulevaisuuden maailmassa nähdään 
esimerkiksi afrikkalaisia rehtoreita, jotka ovat saaneet opettajan-
koulutusta Suomessa.
Suomi panostaa voimakkaasti luomuun. 30 vuoden päästä 
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maamme maataloustuotannosta puolet on luomua. Tämän lisäksi 
Suomen luonnonrikkauksia tuodaan esiin esimerkiksi Super Food 
Finland -logoa kantavan mustikkahillopurkin ominaisuudessa. 
Vuonna 2030 myös vesi ja veden laatu ovat tunnettu suomalainen 
menestystuote maailmalla.
Suomi-kuvan rakentamista suunniteltiin kehitettäväksi House 
of Finland -konseptilla, joka pyrkisi hyödyntämään maamme 
suurlähetystöverkostoa. Sen olisi tarkoitus paitsi kehittää ja toteut-
taa brändistrategian kansainvälistä viestintää, myös yhtenäistää 
keskeiset Suomea käsittelevät Internetsivustot. Tämän lisäksi tar-
koitus olisi koordinoida toimittaja- ja vaikuttajavierailuja ja luoda 
verkostoja. (Tehtävä Suomelle 2010, 337.) Jo helmikuussa 2011 
House of Finland -konseptin hengessä Suomen Tukholman lähe-
tystö alkoi keräämään kaupungissa toimivia Suomi-kuvan raken-
tajia yhteen fyysiseen osoitteeseen (Markkanen, Finnfacts 2011) ja 
keväällä 2011 Suomi-talo-konsepti kirjattiin maabrändiraportissa 
esitetyksen mukaisesti hallitusohjelmaan. Hallitusohjelman sivulla 
23 sanotaan: ”Hallitus keskittää Suomen kansainvälisiä toimintoja 
Suomi-talon konseptin pohjalta. Tavoitteena on parantaa suoma-
laisten toimijoiden yhteistyötä luomalla edellytykset näiden ver-
kostoitumiselle ja koordinaatiolle sekä selkeyttämällä työnjakoa”.
Lokakuussa 2011 julkaistussa hallitusohjelman strategisen toi-
meenpanosuunnitelman sivulla 22 taas kerrotaan, että konsepti 
toteutetaan olemassa olevia resursseja kohdentamalla.
House of Finland -konsepti kehittyi lopulta Team Finland 
-nimiseksi hankkeeksi, joka lanseerattiin 10.9.2012 Finladia-talossa 
(Valtioneuvoston viestintäosasto 5.9.2012). Finfactsin johtaja Mar-
kus Kokko uskoo, että tämän organisaation toiminnan kannalta on 
välttämätöntä, että se saa valtuutuksensa suoraan pääministeriltä, 
eikä jää pelkästään viestintämateriaaleja näperteleväksi aputoimi-
jaksi. Hän myös painottaa keskitetymmän ja ammattimaisen maa-
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brändiviestinnän sekä markkinointiosaamisen merkitystä Suomen 
hyvinvoinnin ja kaupan lisäämisessä. (Maakuva.fi 2012.)
5.1 TULEVAISUUDENTAVOITTEET SUHTEESSA HISTORIAAN
Olen jo Suomi-kuvan nykytilannetta käsitellessäni viitannut yhtä-
läisyyksiin maakuvamme historiassa. Lienee kuitenkin aiheellista 
käydä lyhyesti läpi myös, mitä yhtäläisyyksiä löytyy asetettujen 
tavoitteiden ja historian painotuksien väliltä. 
Selvä yhtäläisyys historiaan on luonnon korostamisessa. 
Maamme tuhannet järvet ja luonnon eksotiikka ovat pysyneet 
koko itsenäisyytemme ajan pinnalla. Kesäyön aurinko, jota maa-
liskuussa 2012 lanseerattu Lapin liiton johtama ja osittain matkai-
lun edistämiskeskuksen rahoittama only in Lapland -imagohan-
kekin pyrkii hyödyntämään, on ollut virallisena matkailuvalttina 
jo ainakin ulkoasiainministeriön apulaisosastopäällikkö Ragnar 
Smedslundin puolison Hilkka Smedslundin 1950-luvun alussa 
ulkoasiainministeriölle valmistamasta what about visiting finland 
-elokuvasta lähtien (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 85-86). Myös 
Ottawassa Kanadassa vaikuttanut ulkoasiainministeriön asiain-
hoitaja H. R. Martola kirjoitti ministeriölle vuonna 1953 kesäyön 
helpon kokemisen olevan yksi Suomen suurimmista vetovoima-
tekijöistä (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 68). Wild & Free, villi 
ja vapaa, onkin yksi Suomen konkreettisista matkailuteemoista: 
jokainen voi kokea seikkailun Suomessa, oli sitten kyse koirasafa-
rista tai saaristossa melomisesta. (Tehtävä Suomelle 2010, 265.)
Rauhallisuus ja hiljaisuus on niinikään säilyttänyt asemansa. 
Suomen maabrändiraportin sivulla 132 kerrotaan seuraavaa: ”Hil-
jaisuus voidaan paketoida extreme-elämykseksi, jossa ei tarvitse 
touhottaa ja suorittaa jatkuvasti. Jotkut suomalaiset kunnat voivat 
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brändätä itsensä hiljaisiksi kunniksi, kuten Hangon kaupunki on 
jo syysmarkkinoinnissaan tehnyt. Matkailun edistämiskeskus on 
määritellyt yhdeksi Suomen matkailuteemaksi ’Silence, please’.”
Aimmin mainitsemani only in Lapland -projektikin päätyi hol-
lantilaisille, saksalaisille, venäläisille ja briteille suunnatun kysely-
tutkimuksen tulosten perusteella korostamaan Lapin äärimmäistä 
hiljaisuutta (Suomen kuvalehti 2012). Imagohankkeen markki-
nointijohtaja Hanna-Mari Talvensaaren mukaan kohderyhmänä 
ovat uusille kokemuksille avoimet modernit humanistit, jotka 
käsittävät noin 15 prosenttia maailman matkailevasta väestöstä. 
Suomen maabrändiraportti myös pitää tämänkaltaisia ihmisiä 
Suomen brändiin sopivimpana kohderyhmänä (Tehtävä Suomelle 
2010, 45).
Nykymaailman jatkuvassa informaatiopommituksessa pelkkä 
Internetsivujen tai esitteiden tuottaminen ei auta maiden tai aluei-
den markkinoinnissa. Sen sijaan ihmiset täytyy saada kiinnostu-
maan ja etsimään itse tietoa paikoista. (Anholt 2007, 65.) Tämä on 
otettu huomioon myös Only in Lapland -projektissa, joka on päät-
tänyt panostaa sosiaaliseen mediaan ja haluaa saada aikaan ”pöhi-
nää” repäisevillä tempauksilla. Aiemmin historiassa Suomi on 
kohdistanut viestintänsä pääasiassa Länsi-Eurooppaan ja Yhdys-
valtoihin, eli valtioihin, jotka oletettavasti suhtautuivat maahamme 
suopeasti. Nyt paino on siirtynyt valtioista yksilöihin.
Only in Lapland -projektin yhtäläläiset painotukset Suomen 
verrattain tuoreen maabrändiraportin kanssa ehkä selittyvät aina-
kin osittain sillä, että maabrändiraportin linjausten laatimisessa oli 
mukana mainostoimisto SEK&GREY (Tehtävä Suomelle 2010, 325), 
joka myös on vastuussa only in Lapland -projektin brändiviestin-
nän suunnittelusta. Projektia myös rahoitti matkailun edistämis-
keskus, joka oli luonnollisesti myös mukana vuoden 2010 maab-
rändiraportin laatimisessa. SEK Design suunnitteli myös Suomen 
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matkailumarkkinoinnin visuaalisen tunnuksen. Suomi-kuvan 
kehittäminen on historiallisesti ollut aina lähes saman toimijajou-
kon hallinnassa (Hytönen 2012, 18), joten yhden suuren mainostoi-
miston sitouttaminen kaikkiin mahdollisiin maan tai sen eri osien 
brändäysprojekteihin ei juuri yllätä.
Viimeisenä yhtäläisyytenä mainittakoon suomalaisten sovit-
telutaito. Ottamatta sen enempää kantaa väitteen todenperäisyy-
teen, suomalaisten ongelmanratkaisukyvyn ja diplomaattisuuden 
korostaminen voidaan nähdä eräänlaisena jatkumona suomettu-
misen vuosien poliittiselle retoriikalle.
6. VALTIOIDEN BRÄNDÄÄMINEN
6.1 MIKSI MAABRÄNDÄÄMINEN ON YLEISTYMÄSSÄ?
Vaikka valtiot ovat kautta aikain monin tavoin pyrkineet vai-
kuttamaan maineeseensa (Olins 2002, passim), maabrändäys on 
nykyisessä mittakaavassa melko uusi ilmiö. Maabrändäysbuumi 
alkoi 90-luvulla ja vuonna 2002 valtioiden brändääminen vakiintui 
omaksi alakseen, kun Journal of Brand Management perustettiin. 
Maabrändäyksestä oltiin niin kiinnostuneita, että jo vuonna 2004 
toinenkin julkaisu, Journal of Place Branding and Public Diplo-
macy, aloitti toimintansa. (Burchea & Foster 2011, 26-27.)
Mikä sitten on tämän innostunuksen takana? David Eastonin 
poliittisen järjestelmäkuvauksen mukaan kansainvälisessä järjes-
telmässä tapahtuvat muutokset aiheuttavat paineita valtijoiden 
käyttäytymiselle ja johtavat näin uudenlaisen toiminnan syntymi-
seen (Hytönen 2012, 24). Mikä on siis muuttunut 90-luvulla? Muun 
muassa viestintä on monipuolistunut internetin myötä, perinteis-
ten vallankäytön kustannukset ovat kasvaneet ja kriitisyys lisään-
tynyt perinteisiä toimintatapoja kohtaa. Myös toimijakentän moni-
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puolistuminen kylmän sodan jälkeen on vaikuttanut kehitykseen. 
(Hytönen 2012, 55.)
Nämä muutokset ovat johtaneet pehmeän vallankäytön koros-
tumiseen valtioiden toiminnassa. (Hytönen 2012, 42.) Mitä sitten 
tarkoitetaan pehmeällä vallalla? Joseph Nyen mukaan valtiot käyt-
tävät kolmenlaista valtaa: kovaa, pehmeää ja älykästä. Kova valta 
tarkoittaa perinteisiä vallankäytön muotoja, kuten sotatoimia sekä 
taloudellista ja poliittista kiristämistä. Pehmeä valta sen sijaan on 
suostuttelua ja diplomatiaa ja älykäs valta kovan ja pehmeän val-
lan yhdistelemistä optimaallisesti. Maabrändäys sijoittuu tässä 
lajittelussa pehmeän vallan piiriin. (Hytönen 2012, 37.)
Suomessa maabrändäyksen aloittamiseen innostuttiin muista 
valtioista saatujen positiivisten esimerkkien takia (Hytönen 2012, 
111). Tärkein syy maabrändäykselle on kuitenkin se, että siltä ei 
voi välttyä, vaikka brändäydprojekteja ei itse käynnistäisikään: jos 
maa ei itse pyri vaikuttamaan maineeseensa, muut tahot päättävät, 
mitä maasta kerrotaan, ajatellaan ja viestitään (Anholt 2007, 41).
6.2 ONGELMAT
Maabrändäysprosessi on hyvin monimutkainen ja epämääräinen, 
kustannukset ovat mittavia ja epäonnistumisen riski korkea (Hytö-
nen 2012, 127). Haasteena on yhtenäisen viestin synnyttämisessä 
eri puolilla maailmaa olevien erilaisten ihmisryhmien mieliin (Fan 
2010, 101). Tämä ydinongelma voidaan karkeasti jakaa kahteen 
osaan: Poliittisesta järjestelmästä johtuviin ongelmiin ja kulttuuri-
sista eroista johtuviin haasteisiin.
Jotta valtion brändiin voi vaikuttaa, täytyy löytää yhteinen visio 
ja päämäärä. Tämän lisäksi vaaditaan pitkäjänteisyyttä toteuttaa 
suunnitelmat. Lienee sanomattakin selvää, että muutaman vuo-
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den pituiseen ”työhön” valituista poliitikoista vain harva jaksaa 
suunnitella asioita usean vuosikymmenen tähtäimellä, ja vaikka 
jaksaisikin, on poliittisten ääripäiden välillä usein liki mahdotonta 
löytää yhteisiä tavoitteita. (Anholt 2007, 83.) Valtioiden brändää-
minen vaatii virallisen äänen, ja koska puolueet ovat vaalitulok-
sesta riippuen milloin virallisia ja milloin epävirallisia (McQuis-
ton 1993, 30-31), on maabrändäysprojektin onnistumisen kannalta 
elintärkeää, ettei kyse ole vain hallituksen promootiosta (Moilanen 
& Rainisto 2008, 56). Muutoin käy niin kuin monissa tapauksissa 
aiemminkin: uusi valta tekee tyhjäksi vanhan aloittaman työn, eikä 
mitään saavuteta (Moilanen & Rainisto 2008, 55). Näin on vaarana 
käydä Suomessakin, sillä vaikka alustava brändityö onkin tehty 
hyvin, itse brändi ei näy vielä missään. Tämä johtuu maabrändejä 
tutkineen Seppo Rainiston mukaan siitä, että rahoitus loppui halli-
tuksen vaihtumisen myötä. Osa Suomen maabrändiraportissa ase-
tetuista tavoitteistakin on melko suuruudenhulluja. Esimerkiksi 
tavoite, jonka mukaan puolet Suomen maataloustuotannosta olisi 
vuonna 2030 luomua, tuskin on mahdollista toteuttaa. (Iltasano-
mat 2013.)
Vaikka politisoiminen voi pahimmillaan vaarantaa koko brän-
däysprojektin, voi poliittisista muutoksista aiheutuva liike maab-
rändivaltuuskunnissa estää valta-asemien vakiintumista ja edes-
auttaa toiminnan pysymistä ajan hermolla (Hytönen 2012, 172, 
179).
Poliittisten toimijoiden lisäksi maabrändin rakentamiseen osal-
listuvat myös yksityiset yritykset, jotka ovat ensisijaisesti kiin-
nostuneita oman tuloksensa parantamisesta eivätkä koherentin 
ja kaikkia yhteisesti hyödyttävän maakuvan luomisesta (Hytö-
nen 2012, 170). Jokaisella yrityksellä on omat visionsa ja viestinsä 
ja näiden sovittaminen yhteen voi olla joskus hyvinkin hankalaa. 
Brändäysprojektin kokoonpanoon hyväksytyt yritykset myös vies-
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tivät maan halusta profiloitua kyseisille aloille, mikä tekee tilan-
teesta entistäkin monimutkaisemman (Hytönen 2012, 171).
Mielikuviin vaikuttaminen on myös hidasta ja hankalaa, minkä 
vuoksi se on myös todella kallista. Pitkäkestoisessa ja monimutkai-
sessa toiminnassa on myös hankalaa osoittaa, mikä hyöty on tullut 
juuri brändäyksestä ja mikä jostain muusta toiminnasta. Koska sel-
keiden tulosten esittäminen on hankalaa, tässä tuottavuusorientoi-
tuneessa kulttuurissamme rahoituksen saaminen voi olla haasteel-
lista. (Hytönen 2012, 126-129.)
Maabrändiin vaikuttavat myös monet ennustamattomat ilmiöt, 
kuten luonnonkatastrofit ja terrorismi (Hakala & Lemmetyinen 
2011, 15). Näiden vaikutuksia maabrändille on usein hyvin han-
kala ennustaa. Tästä esimerkkinä mainittakoon vuoden 2004 tsu-
nami, joka yllättäen vaikutti arvioitua huomattavasti vähemmän 
katastofista kärsineiden maiden maineeseen. Näin kävi, koska 
ajankohtaisen uutiskuvan vähyyden takia televisioissa näytettiin 
pääasiassa vanhaa kuvamateriaalia onnettomuutta edeltäneeltä 
ajalta. (Anholt 2007, 56.)
Valtioiden ”ongelmana” on se, että ne rakentuvat ihmisistä. 
Kun brändätään tuotetta, ei tarvitse kysyä purkilta tai sen sisäl-
löltä mielipiteitä siitä, kuinka ne haluavat tulla esitetyiksi. Tuotteet 
eivät myöskään väitä koskaan vastaan. Sen sijaan, jos ihmisiä ei 
kuunnella päätöksenteossa, syntyy vastustusta. Yritysmaailmasta 
voimme oppia kuitenkin sen, että useimmat voimakkaista brän-
deistä ovat voimakastahtoisen, vastustajat tieltään armottomasti 
raivaavan, visionäärin aikaansaannosta. Valtioiden kohdalla täl-
lainen käytäntö tunnetaan tyranniana ja se on harvoin osoittau-
tunut toimivaksi. (Anholt 2007, 82.) Eräänlainen malliesimerkki 
tästä on Norjan maabrändihanke vuosilta 1999-2003. Siellä työhön 
lähdettiin yritysmaailman ottein: kampanjan keskiöön nostettiin 
matkailu ja hankkeen suunnitteluun kutsuttiin vain kymmenen 
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alalla vaikuttanutta suurinta tekijää. Tällaisen pienen vähemmis-
tön ylhäältäpäin tapahtuvan sanelupolitiikan ongelmat ymmär- 
rettiin pian jo työryhmässäkin kun koko hanke alkoi saamaan yhä 
enenevässä määrin kritiikkiä kohdalleen. Koko brändäysprojekti 
kariutuikin jo vuonna 2003. Australiassa sen sijaan koottiin yhteen 
paitsi suuria tekijöitä kaupan alalta, myös sekalainen joukko pie-
nempiä tekijöitä kuten yliopistoja, vienninedistämisorganisaatioita 
ja Australian Arts Council. Tämä hanke alkoi 1990-luvun puoli-
välissä ja jatkuu edelleen menestyksekkäästi. (Tehtävä Suomelle 
2010, 257.) Voisi siis sanoa, että mikäli haluaa maabrändiprojektin 
onnistuvan, ei voi varsinaisesti valita, keitä otetaan mukaan, vaan 
kokoonpano tulee aina niin sanotusti valmiiksi annettuna (Moila-
nen & Rainisto 2008, 32). Poikkeuksiakin toki löytyy maailmalta: 
esimerkiksi Dubai ja Singapore, jotka ovat markkinointinsa kes-
kusjohtoisuudestaan huolimatta onnistuneet luomaan toimivan ja 
kansainvälisen maabrändin. (Anholt 2007, 82.)
Lukuisat epäonnistuneet maabrändäysprojektit, esitetään usein 
perusteluina koko brändäämisen turhanpäiväisyydelle (Ritsom 
2010, 54). Näille epäonnistumisille on kuitenkin olemassa yleensä 
selkeät syyt. Esimerkiksi Viron brändäysprojekti kariutui, koska 
toiminta ei ollut jatkuvaa. Vaalien jälkeen ei tehty mitään projektin 
pitämiseksi elossa ja brändityö valui hukkaan. (Moilanen & Rai-
nisto 2008, 56.)
Kun kerran poliittinen järjestelmä ja kansan soraäänet kerran 
aiheuttavat edellämainitun kaltaisia ongelmia, eikö olisi brändäyk-
sen kannalta parempi tukahduttaa eriävät mielipiteet? Kuten tie-
dämme, kautta historian useat eri henkilöt eripuolilla maailmaa 
ovat ottaneet tavoitteekseen ikävien äänten vaientamisen ja vah-
van maabrändin luomisen. Adolf Hitlerin Kolmas Valtakunta oli 
yksi voimakkaimmista ja pelottavimmista maabrändeistä ja se 
toteutettiin samalla määrätietoisuudella kuin perinteisetkin yri-
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tyskuvat. Hän esitti niin poliittiset, propagandistiset kuin taiteel-
lisetkin tavoitteensa sekä määritteli kohderyhmät ja strategian 
Taisteluni-kirjassa. Ja kun hän pääsi valtaan, oli muutos nopea ja 
järjestelmällinen: lippu ja tunnuskuvat vaihtuivat ja kaikki valta, 
niin politiikan kuin taiteen ja median kentällä, keskitettiin omalle 
luotetulle sisäpiirille. Värit, sloganit, univormut ja typografia mää-
riteltiin tarkoin ja uutta ilmettä esiteltiin lukuisissa mahtipontisissa 
ja näyttävissä julkisissa tilaisuuksissa. (McQuiston 1993, 25.) Laa-
ja-alaisuudestaan huolimatta natsi-brändi oli silti hämmästyttä-
vän yhtenäinen (Kiviniemi 2004, 48). Tämä johtui paitsi siitä, että 
monilla keskeisillä natsihallinnon johtajilla oli taiteilijatausta (Kivi-
niemi 2004, 15) myös siitä, että visuaalisen identiteetin keskeiset 
osat ja linjaukset olivat kaikki saman henkilön, Adolf Hitlerin, 
kynästä (Kiviniemi 2004, 53-54, 100).
Samanlainen kehityskaari oli Neuvostoliitossakin, jossa Josif 
Stalin julisti abtraktin taiteen laittomaksi vuonna 1932. Tämän jäl-
keen valtion virallinen taidesuuntaus oli sosialistinen realismi ja 
jokainen valtavirrasta poikkeava mielipide tukahdutettiin. Kom-
munistista filosofiaa iskostettiin ihmisten mieliin tekemällä sen 
symboleista jokapäiväisiä: Leninin patsailta, iskulauseilta, sir-
piltä ja vasaralta ja kommunistinpunaiselta ei voinut suojautua. 
(McQuiston 1993, 31-33.) Romanian diktaattori Nicolae Ceausescu 
hallitsi myös rautaisella otteella eikä suvainnut minkäänlaista vas-
tustusta tai kritiikkiä. Hän pyrki myös peittämään maansa karun 
todellisuuden päästämällä ulkomaille vain värikästä ja ”kansan-
omaista” taidetta. (McQuiston 1993, 68.)
Kaikki edellämainitut hallinnot kuitenkin ovat tähän päivään 
mennessä romahtaneet ja niiden käyttämät symbolit on poistettu 
näkyvistä ja jotkut jopa julistettu laittomiksi (kuten esimerkiksi 
kansallissosialistiset symbolit Saksassa). Näitä ”suuria visionää-
rejä” ei myöskään juuri muistella ihaillen, päinvastoin, he ja hei-
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dän aatteensa ovat varsinaisia brändirasitteita.
Oleellinen kysymys kuuluukin: miksi propaganda ei toimi? 
Simon Anholtin mukaan syy voi olla siinä, että vaikka soraäänet 
voikin tarvittavin voimakeinoin vaientaa ja ihmiset pakottaa tois-
telemaan propagandaa, ei ihmisiä voi kuitenkaan pakottaa innos-
tumaan, ja vain vilpitön viesti on uskottava (Anholt 2007, 83). 
Toinen selittävä tekijä on se, ettei voimakkainkaan brändi suojaa 
satiirilta (McQuiston 2004, 80). Kaikkiin maailman voimakkaim-
mista brändeistä kohdistuu pilkkaa ja etenkin Internetin myötä 
logojen ja muiden symboleiden muuntelusta yritykselle haitallisia 
arvoja heijasteleviksi on tullut jokapäiväistä. Edes totalitarismi ei 
voi täysin vaientaa kritiikkiä edes rajojensa sisäpuolella. Rautae-
siripun takana jotkut taiteilijat oppivat välttämään sensuroinnin 
käyttämällä taitavasti sisäpiirien tuntemia symboleita ja vertaus-
kuvia (McQuiston 2004, 81). Ja vaikka Neuvostoliitossa kaupallisia 
brändejä ei ollutkaan, kansalaiset oppivat pian tulkitsemaan pelk-
kien viivakoodien perusteella, mistä tehtaasta tuote oli peräisin ja 
näin harjoittamaan tietynlaista alkeellista brändivalintaa erilaatui-
sia tuotteita valmistavien tehtaiden välillä (Anholt 2003, 4).
2000-luvulla tieto kulkee yhä helpommin ja nopeammin ja 
salaisuuksia on yhä vaikeampi pitää piilossa. Kaikesta mahtiponti-
suudestaan ja vakuuttavuudestaan huolimatta Pohjois-Korean val-
lanvaihdokseen liittyneet itkunäytelmät eivät liiemmin vakuutta-
neet eivätkä hulppeat hautasaattueet voineet piilottaa maan karua 
todellisuutta. Propaganda ei enää toimi kuin ennen. Nykyään 
meitä suojelee poliitikkojen propagandalta vapaa tiedonvälitys, 
demokratia ja koulutettu väestö (Anholt 2007, 40). Yhdysvalta-
lainen uutisankkuri ja julkisuusdiplomatian hahmo Edward R. 
Murrow ilmaisi asian kiteytetymmin. Hänen mukaansa totuus on 
parasta propagandaa ja valheet huonointa, sillä ollakseen vakuut-
tava, täytyy olla uskottava. Ja ollakseen uskottava, täytyy olla luo-
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tettava. Ja ollakseen luotettava, pitää olla rehellinen. (Anholt 2007, 
40-41.)
Tosiasia on se, että hyvä maine muodostuu loppujen lopuksi 
tekojen, ei sanojen ja kuvien pohjalta (Anholt 2007, 30-31). Tämän 
tosiasian tiesi jo Sokrates aikoinaan (Fan 2010, 102) ja täällä perä-
pohjolassakin asia on ymmärretty jo ainakin 1930-luvun alusta 
asti. Tuolloin maastamme liikkui kiusallisia huhuja fasistien val-
lankaappauksesta ja muusta vastaavasta. Silloin Tukholman-lä-
hettiläänä toiminut Rafael Erich kirjoitti maailmasta liikkuneista 
perättömyyksistä seuraavalla tavalla: ”Hyvin harkitulla asiallisella tiedo-
tuksella on suuri merkityksensä, mutta viime kädessä lehtien kanta ja arvostelu 
riippuvat siitä, kuinka olot Suomessa kehittyvät. [...] Suomi- kuvaa on mahdoton 
luoda. Se syntyy joka päivä teoista, mutta myös tekemättä jättämisistä –sanoista, 
mutta myös vaikenemisesta. [...] Miltä se ulospäin näyttää, sillä on merkitystä.”. 
(Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 182-183.) Juuri tästä syystä esi-
merkiksi maamme mainetta tahranneista suomettumisväitteistä 
ei päästy eroon ennen Neuvostoliiton romahtamista. Tästä syystä 
kaikki valheisiin ja huijaamiseen perustuvat maabrändit ovat vii-
meistään rajojensa ulkopuolella tehottomia ja epäuskottavia: kun 
puheet eivät vastaa todellisuutta, viesti ei ole uskottava.
Mainitsin osion alussa valtioiden brändäämisen toisena ongel-
makohtana kulttuuriset erot. Ihmiset, heidän arvonsa, ennak-
koluulonsa, odotuksensa ja kiinnostuksensa kohteet vaihtelevat 
paitsi kulttuurista riippuen, myös yksilötasolla. Tämä ongelma on 
tiedostettu Suomessakin jo pitkään, mistä hyvänä esimerkkinä käy 
Suomen Lontoon suurlähetystön sanomalehtiavustaja Kristofer 
Gräsbecin 17.2.1976 ministeriölle laatima muistio asian tiimoilta. 
Siinä hän päivittelee tiedotustoiminnan tuloksien mittaamisen 
hankaluutta ja toteaa, että Suomen ja tiedotustoiminnan kohteiden 
monimuotoisuuden vuoksi on mahdotonta löytää kaikissa tilan-
teissa ja kaikkien ihmisten kohdalla toimivaa tiedotustoiminnan 
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kaavaa. (Lähteenkorva & Pekkarinen 2008, 305-307.) Ja tosiaan, 
valtion imago muodostuukin lopulta vasta yksilön mielessä, ja se, 
missä yksilö vierailee ja mitä hän tekee maassamme, määräytyy 
hänen henkilökohtaisten mieltymystensä mukaan ja siten myös 
maabrändimme esittäytyy hänelle eri tavalla kuin jollekin toiselle 
(Moilanen & Rainisto 2008, 32). Gräsbec ulotti ajatuksensa myös 
kaikenlaisiin symboleihin yleensäkin: sauna ei toimi hyvin kult-
tuureissa, joissa alastomuus on tabu ja sisun jatkuva korostaminen 
voidaan tulkita helposti itsekehuksi (Lähteenkorva & Pekkarinen 
2008, 308). Se onkin sitten jo aivan toinen kysymys, missä määrin 
muiden mielipiteistä pitää piitata. Kaikkia miellyttämään pyrkivä 
brändi ei ole voimakas.
Myös tapa, jolla visuaalinen viestintä ymmärretään, vaihtelee 
suuresti kulttuurista riippuen. Esimerkiksi värit ymmärretään jos-
kus hyvinkin eri tavoin: valkoinen, joka liitetään Euroopassa ja 
Pohjois-Amerikassa yleensä puhtauteen, on joissain Aasian maissa 
kuoleman symboli (Pohjola 2003, 136). Kuvalliset symbolit, eten-
kin esittävät sellaiset, menettävät myös tehoaan siirryttäessä kult-
tuuripiiristä toiseen (Sauman 2003, 77-78). Pahimmillaan niiden 
merkitys saattaa muuttua jopa täysin päinvastaiseksi. Erityisesti 
mytologiset ja uskonnolliset sekä eläinaiheiset symbolit ja kuviot 
ovat alttiita rajusti toisistaan poikkeaville tulkinnoille (Horton 
1993, 686).
Joskus ongelmia syntyy myös tiettyyn viiteryhmään kuulumi-
sesta. Esimerkiksi Jylland Postenin Mohammed-pilapiirrosjupakan 
jälkeen ilmenneet boikotit heijastuivat myös muihin pohjoismaihin 
(Anholt 2007, 52). Samoin Etelä-Afrikan kaltainen menestyväkin 
valtio saa kärsiä niin kutsutusta Afrikkabrändistä. Tämä viiteke-
hyksen mukaan brändääntyminen on sitä voimakkaampaa, mitä 
heikompi brändi maalla on, ja nimenomaan negatiiviset piirteet 
tuntuvat tarttuvan erityisen helposti. (Anholt 2007, 122.) Negatii-
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visen imagon muuttaminen positiiviseksi on myös huomattavasti 
hankalampaa ja pitkäkestoisempaa kuin tuntemattoman brändin. 
Korjaaminen vaatii näkyviä ja laajamittaisia toimia, mutta se kan-
nattaa, sillä negatiivinen maine vaikeuttaa positiivisten viestien 
hyväksymistä. (Hytönen 2012, 154.) Tämä johtuu siitä, että ihmiset 
huomioivat yleensä tehokkaimmin ne asiat, jotka tukevat heidän 
aiempia huomioitaan. Tämä on itseään ruokkiva ilmiö: positiiviset 
käsitykset luovat positiivisia mielikuvia ja negatiiviset käsitykset 
negatiivisia mielikuvia. (Hytönen 2012, 126.) Käytännössä tämä 
havaintojen suodattumiseksi kutsuttu ilmiö (Hytönen 2012, 137) 
näkyy muun muassa siinä, mihin sävyyn valtiosta lehdistö yleensä 
kirjoittaa ja kuinka houkuttelevana maa näyttäytyy potentiaalisille 
työntekijöille ja investoijille (Hytönen 2012, 122-123).
6.3 MITEN VALTIOITA TULISI BRÄNDÄTÄ?
Valtioiden brändäämiseen ei ole olemassa mitään yhtä kaavaa. 
Tämä johtuu siitä, että kaikki valtiot ovat erilaisia. Lähtöasetelmat 
vaihtelevat, painotuksissa on eroja ja resurssit ovat jokaisella eri-
laiset. On kuitenkin joitain asioita, joita voi pitää maabrändäyksen 
onnistumisen edellytyksinä.
Kuten jo edellä mainitsemastani Norjan ja Australian hankkeista 
kävi ilmi, on yksi maabrändäysprojektin onnistumisen edellytys 
mahdollisimman laajan ja monipuolisen joukon kokoaminen päät-
tämään asioista. Toinen, vähintään yhtä tärkeä, vaatimus on maa-
brändin peruselementtien ja tavoitteiden yhtenäisyys viestinnässä. 
Norjassa sikäläinen matkailun edistämiskeskus mainosti maata rau-
halla ja harmonialla, kun taas kalastusteollisuus syyti maailmalle 
kampanjaa Jäämeren tyrskyjen karaisemista sankarikalastajista. 
Norjasta lähetetty kuva oli siis epädemokraattisuutensa lisäksi, tai 
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paremminkin juuri sen vuoksi, myös ristiriitainen. (Tehtävä Suo-
melle 2010, 259.) Maabrändiprojektissa johtamistavan tulisi olla, 
kuten Simon Anholt asian ilmaisee, lähempänä Al-Qaidaa kuin Josif 
Stalinia: löyhä puoli-itsenäisten joukkojen verkosto, joista jokainen 
toimii itsenäisesti yhteisten tavoitteiden toteuttamiseksi. (Anholt 
2007, 84-85.) Tosin vaikka tällainen johtamistapa olisikin mahdol-
linen Suomen kaltaisessa pienessä ja kultuurisesti melko yhtenäi-
sesssä valtiossa, kulttuurisesti heterogeenisissä yhteisöissä, kuten 
esimerkiksi Euroopan Unionissa, tällaisten yhteisten tavoitteiden 
ja yhteenkuuluvuuden tunteen aikaansaaminen voi olla hyvinkin 
hankalaa (Skinner & Kubacki 2007, 306-307). Ja koska tällaisissa suu-
rissa ja monimuotoisissa yhteisöissä osapuolten tulee olla valmiita 
melko merkittäviinkin kompromisseihin, voi yksilöiden innostami-
nen ja saaminen niiden taakse osoittautua vieläkin hankalammaksi.
Koska kaikkia valtioita brändätään usein samoilla markkinoin-
tisrategioilla ja ydinideatkin ovat yleensä hyvin samankaltaisia, 
kannattaa keskittyä sellaisten arvokkaiden osaamisalueiden mark-
kinointiin, joita kilpailijoiden on mahdollisimman hankalaa omia 
itselleen (Moilanen & Rainisto 2008, 11, 21). Country of origin -efek-
tin syntymisen kannalta tehokkainta olisi, että nämä markkinoitavat 
osaamisalueet, olivat ne sitten tuotteita tai palveluita, tukisivat maa-
han jo yleisesti liitettyjä positiivisia tai neutraaleja ennakkoluuloja. 
Esimerkiksi karusta ilmastosta ja sitkeistä ihmisistä tunnetun maan 
kannattaa keskittyä ennemmin energiajuomiin ja retkeilyvarustei-
siin kuin esimerkiksi muotiin ja meikkeihin. (Anholt 2007, 114.)
Tärkeää maabrändin kehittämisen kannalta on myös, että valta-
van tietomäärän tuottamisen sijaan pyrittäisiin ennemminkin saa-
maan ihmiset kiinnostumaan maasta ja etsimään itse tietoa (Anholt 
2007, 127). Tällainen pehmeän, suostutteluun perustuvan voiman 
käyttäminen on paitsi tehokkaampaa, myös halvempaa kuin kal-
liiden mainoskampanjien lanseeraaminen pitkin maailmaa. Perin-
43
teisen mainonnan tehottomuus selittyy paitsi sillä, että viralliseen 
tiedotustoimintaan ja mainontaan suhtaudutaan lähtökohtaisesti 
paljon epäilevämmin kuin esimerkiksi kulttuuritapahtumaan 
(Anholt 2007, 100), myös sillä, että perinteinen mainonta katoaa 
nykypäivän informaatiotulvaan todella helposti (Hytönen 2012, 
135).
Tärkeässä asemassa on myös positiivisen nationalismin nostat-
taminen kansan keskuudessa (Anholt 2007, 16), sillä, kuten valti-
oiden brändäämisen ongelmia käsitellessäni jo mainitsinkin, viesti 
on uskottava vain, jos kertoja uskoo siihen ja on innostuksessaan 
vakuuttava. Vahva kansallinen itsetunto on myös välttämätön, 
mikäli halutaan ylipäätään saada ihmiset osallistumaan aktiivisesti 
maan brändäämiseen.
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6.4 MAABRÄNDI VISUAALISEN VIESTINNÄN NÄKÖKULMASTA
6.41 BRÄNDIRAKENNE
Visuaalisen viestinnän linjanvetojen kannalta oleellisinta on mää-
ritellä, millainen on brändirakenne. Yritysmaailmassa voidaan 
käyttää karkeaa jakoa monoliittiseen-, yhdistettyyn- ja brändeihin 
perustuvaan brändiin. Monoliittisessa brändissä kaikki tuotteet ja 
palvelut alistetaan selkeiden ja yhtenäisten visuaalisten elementtien 
alaisuuteen. Yhdistetyssä brändissä kokonaisuuden visuaalinen 
ilme on monimuotoinen, mutta kuuluminen konserniin ilmoitetaan 
jollain yhteisellä symbolilla, kuten liikemerkillä. Brändeihin perus-
tuvassa brändissä ei ole mitään yhtenäisiä linjauksia, vaan kaikki 
tuotteet ja yritykset elävät visuaalisessa mielessä omaa elämäänsä. 
(Pohjola 2003, 105-106.) Tällaisen brändirakenteen tehtävänä on 
ikäänkuin antaa valheellinen kuva valinnanvapaudesta: kuluttaja 
voi valita lukuisista erilaisista vaihtoehdoista haluamansa, mutta 
todellisuudessa hän joka tapauksessa valitsee saman konsernin 
tuotteen.
On selvää, ettei mikään näistä yritysmaailman käytännöistä sovi 
sellaisenaan maabrändäyksen tarpeisiin. Ei ole mitään yhtä symbo-
lia, jota voitaisiin käyttää kaikessa Suomeen liittyvässä viestinnässä 
kaikkialla maailmassa. Kaikki toimijat eivät voi myöskään keskit-
tyä vain itsensä brändäämiseen. Ehkä valtion brändirakennetta 
voisi parhaiten kuvailla jonkinlaiseksi sekoitukseksi kaikkia edel-
lämainittuja rakenteita. Maabrändirakenne perustuu muutamiin 
jaettuihin ydinviesteihin, joita itsenäiset toimijat pyrkivät tuomaan 
esiin omin keinoin. Sen sijaan, että olisi yksi yhdistävä symboli, on 
useita symboleita, joilla pyritään kuvaamaan samaa asiaa, arvoa ja 
tavoitetta, johon kaikki toimijat ovat sitoutuneet. Voisiko tätä kut-
sua vaikkapa ideologiseksi brändirakenteeksi?
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6.42 YHTEISTEN VISUAALISTEN SYMBOLEIDEN VALINTA
Voimakas brändi tarvitsee yhteisiä visuaalisia symboleita. Luon-
nollisesti valtion lippu ja vaakuna ovat näkyvimpiä valtion viralli-
sia visuaalisia symboleita, mutta aivan toinen kysymys on, kuinka 
tehokkaita nämä visuaaliset symbolit ovat brändäämisen kannalta. 
Tietysti lippu tulee aina olemaan symboli, jota käytetään urheilu-
tapahtumissa ja muissa vastaavissa tilanteissa osoittamaan kuulu-
minen tiettyyn ryhmään, mutta esimerkiksi matkailumarkkinoin-
nissa ei pelkällä siniristilipulla pärjää.
Suomen lippu on muotoutunut historiallisista syistä sellaiseksi 
kuin se on. Se on lukuisten kompromissien summa ja siksi lip-
pumme ei ole mitenkään erityisen omaperäinen tai visuaalisesti 
mielenkiintoinen. Suomen lippu helposti sekoitettavissa muiden 
pohjoismaiden lippuihin ja vaakunamme värit ja aihe ovat nekin 
kohtalaisen yleisiä ja helposti sekoitettavissa muiden maiden vaa-
kunoihin. Niinikään lippumme ristin uskonnollinen tulkinta voi 
osoittautua ongelmaksi esimerkiksi Lähi-Idässä, jossa punaista 
Geneven ristiä symbolinaan käyttänyt punainen risti joutui lan-
seeramaan punaisen puolikuun ja kansainväliseen käyttöön vielä 
punaisen kristallin. (Finlex, Valtiosopimukset, asetus 33/2009.)
Maabrändin visuaalisessa viestinnässä kannattaakin lähteä 
puhtaalta pöydältä ja jättää perinteiset kansalliset symbolit suosi-
olla sivualalle: vaikka lippu ja vaakuna ovatkin monille suomalai-
sille todella merkittäviä symboleita, ne ovat useimmille ulkomaa-
laisille merkityksettömiä ja tavanomaisia.
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6.43 KUKA OMISTAA MAABRÄNDIN VISUAALISET IDEAT?
”Vihreys” on Tanskan maabrändin tärkeimpiä osia. Kantaviksi tee-
moiksi on valittu pyöräily ja tuulivoima. Virallisissa materiaaleissa 
pyörät pyritään esittämään modernin kaupunkikulttuurin nopeina, 
käytännöllisinä ja luonnollisina kulkuvälineinä. Tuulivoimaloiden 
kohdalla visualisoinnilla pyritään korostamaan luonnollisuutta, 
korkeaa teknologiaa ja hyödyllisyyttä. (Burchea & Foster 2011, 90.) 
Kööpenhaminan brändäämisessä pyöräilykaupunkina on sumei-
lematta lähdetty hyväksikäyttämään New Yorkin logoa, tietoisesti 
tai tiedostamatta. Tanska käyttää sydän-teemaa myös matkailualan 
logossaan, kuten myös muun muassa Colombia, Malawi, Dubai 
ja Unkarikin. (Papp-Vàry 2010, 203-207.) Samanlaiseen copy-paste 
-suunnitteluun on sortunut myös Oulun kaupunki, joka on lansee-
ranut lähes identtisen visuaalisen identiteetin (Oulun brändikäsi-
kirja 2011). Tässä on yksi käytännön esimerkki siitä, miksi valtioiden 
brändääminen on niin hankalaa: kukaan ei omista brändiä, joten 
kuka tahansa kolmas osapuoli voi ryhtyä käyttämään sitä omiin 
tarkoituksiinsa. Muun muassa Giordano, Hong Kongilainen muo-
tifirma hyötyy italialaiselta kuulostavasta nimestään, vaikka yri-
tyksellä ei ole mitään kytköksiä maahan. (Fan 2006, 5-6.) New York 
on yrittänyt taistella visuaalisesta identiteetistään loisivia tahoja 
vastaan tuhansilla haasteilla (Bloomberg Businessweek Magazine 
2005), mutta tuloksetta.
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Yllä: Milton Glaserin vuonna 1976 suunnittelema New Yorkin logo.
Yllä: Kööpenhaminan brändäämiseen käytetty logo.
Yllä: kaksi esimerkkiä Oulun lanseeramista logoista.
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6.44 SUOMEN VISUAALISIA SYMBOLEITA
Seuraavaksi muutama sana ministeriöiden ja Finland Promotion 
Boardin ohjauksessa olevien tahojen tunnuksista.
6.441 MINISTERIÖIDEN VISUAALISET TUNNUKSET
Useimmat Suomen ministeriöt käyttävät vaakunaleijonaa tunnuk-
sessaan. Kuitenkaan oikeusministeriöllä, sisäasiainministeriöllä, 
maa- ja metsätalousministeriöllä, liikenne- ja viestintäministeriöllä 
ja sosiaali- ja terveysministeriöllä tunnuksessa ei esiinny vaakuna-
eläintä missään muodossa. Ministeriöt eivät kilpaile keskenään asi-
akkaista yksityisten yritysten lailla vaan ovat luonteeltaan pikem-
minkin yhden yrityksen eri osastoja. Siksi ei ole mitään todellista 
estettä sille, että valtionhallinto selkeyttäisi visuaalisen viestinnän 
peruselementit yhtenäisemmäksi kokonaisuudeksi.
Ministeriöiden visuaalisella ilmeellä ei tietenkään olisi juuri 
mitään vaikutusta maakuvaamme ulkomailla, mutta visuaalisen 
identiteetin yhtenäistämistä voisi perustella maansisäisenä identi-
teetin pönkittämisenä. Natsi-Saksa osasi tehdä yhden asian hyvin, 
ja se oli maan visuaalinen brändääminen. Vaikka esimerkkimaa on 
ikävimmästä päästä, olisi minusta erittäin suotavaa, että ministeriöi-
den visuaalisten ilmeiden suhteen tehtäisiin edes jonkinlainen yhte-
näistämis- ja harmonisointiprojekti. Jo yksinkertainen ohjeistaminen 
ja yhteisten linjanvetojen tekeminen voisi tehdä ihmeitä. Ja jos valtio 
ei kykene edes yhtenäistämään omien ministeriöidensä visuaalista 
ilmettä, mitä mahdollisuuksia sillä on yhtenäistää koko Suomen 
maabrändi maailmalla? Ministeriöt eivät selvästikään ole erityisen 
kiintyneitä nykyisiin visuaalisiin ratkaisuihin, sillä niitä käytetään 
hyvin epäjohdonmukaisesti. Muun muassa ympäristöministeriö ei 
edes käytä omaa tunnustaan nettisivuillaan ja sama ongelma näyt-
tää olevan myös oikeusministeriöllä ja sisäasiainministeriöllä. 
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Valtioneuvoston ministeriö
Ulkoasiainministeriö
Oikeusministeriö
Sisäasiainministeriö
Puolustusministeriö
Valtiovarainministeriö
Opetus- ja kulttuuriministeriö
Maa- ja metsätalousminsteriö
Liikenne- ja viestintäministeriö
Työ- ja elinkeinoministeriö
Sosiaali- ja terveysministeriö
Ympäristöministeriö 
MINISTERIÖIDEN TUNNUKSET
Yllä: Suomen ministeriöiden visuaaliset tunnukset. 
Kokonaisuutta voisi kuvailla sanalla sillisalaatti.
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6.442 FPB:N KÄYTTÄMÄT VISUAALISET TUNNUKSET
Finland Promotion Boardin alaisuudessa toimii Suomen matkailu-
markkinoinnin sivustot visit Finland (MEK, työ- ja elinkeinominis-
teriön alainen virasto) ja this is Finland (ulkoasiainministeriö) sekä 
invest in Finland -sivusto (Finpro). 
Kansainvälinen turismi on alati kasvava trendi ja matkailun 
vaikutus maabrändin kehittämisessä ja levittämisessä on hyvin 
keskeisessä asemassa. Erityisesti matkailualalla ihmiset tekevät 
päätöksiä hyvin pitkälti pelkkien mielikuvien varassa. (Rodrigues, 
Asoro, Lee & Sar 2013, 93-94.) Tämän vuoksi myös matkailualan 
visuaalisiin symboleihin kannattaa kiinnittää erityistä huomiota. 
Suomen matkailumarkkinoinnin tunnus on SEK Design -mai-
nostoimiston suunnittelema ja suunnittelun lähtökohdiksi mai-
nitaan Suomen rannikkoseudun rantakivien muodot, keskikesän 
aurinko, veden liike ja revontulet (www.mek.fi 2009).
Suomen matkailualan brändin linjaukset julkistettiin 21.4.2009 
matkailun edistämiskeskuksen nettisivuilla. Suomen matkailub-
rändiä rakennetaan neljän perusidean varaan. Nämä ”neljä C:tä” 
ovat: Creative, Cool, Contrasting ja Credible. Eli suomeksi: luova, 
viileä, vastakohtainen ja uskottava. (www. mek.fi 2009.) Näistä 
luova ja uskottava ovat täysin yhteensopivia maabrändiraportissa 
päätettyjen painotusten kanssa. Viileää ja vastakohtaista ei mai-
nittu, mutta toisaalta nämä arvot eivät ole selvässä ristiriidassa 
muiden raportissa esitettyjen linjausten kanssa.
Vaikka matkailun edistämiskeskuksen selonteon mukaan visu-
aalisessa ilmeessä on pyritty rikkomaan matkailualan markkinoin-
nin visuaalisia konventioita, ei tunnus itseasiassa kovin radikaalisti 
eroa valtioden virallisten matkailulogojen yleisimmistä aiheista 
(Melkumyan 2011, 53, 66-68). Luontoaiheet, etenkin aurinko ja 
vesi, ovat joitain yleisimmistä aiheista valtioiden markkinoinnissa 
käytetyissä logoissa (Papp-Vàry 2010, 203-207). Ilmeisesesti kon-
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ventioiden rikkomisella viitataan logon käyttöön videoissa, joissa 
se esiintyy animoituna, muutellen muotoaan.
Tunnus sijoittuu esittävä-abstrakti-akselilla tarkasteltuna sel-
västi abstraktin puolelle. Logo edustaa tavanomaista, ilmeeltään 
melko neutraalia groteskia kirjasintyyppiä ja liikemerkki tavoitte-
lee käsinpiirrettyä vaikutelmaa selkeällä viivanpaksuuden vaihte-
lulla.
Koska merkki on täysin abstrakti, se ei ole kulttuurista riippu-
matta ymmärrettävissä. Itseasiassa merkki on kutakuinkin yhtä 
ymmärrettävä kuin abstrakti maalaus. Merkin voi tulkita esimer-
kiksi symboloivan leikkisyyttä, rentoutta ja yhtenäisyyttä (Melku-
myan 2011, 53). Toisaalta sen voisi yhtä hyvin tulkita kuvastavan 
esimerkiksi epämääräisyyttä ja ailahtelevaisuutta tai siinä voisi 
nähdä aalto-majakkoja tai kuminauhoja.
Yllä: Visit Finland- ja this is Finland -sivustojen käyttämät tunnukset.
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Tunnukseen liittyy myös toinen ongelma: abstraktia ja epäsym-
metristä tunnusta on melko hankalaa muistaa ja jälkikäteen tar-
kasti kuvailla. Toisaalta tämä lienee ollut suunnittelijoiden tietoi-
sesti ottama riski.
Matkailuala poikkeaa kohderyhmiltään ja luonteeltaan huo-
mattavasti talouselämästä. Siksi on käytännöllistä suunnitella 
kummallekin toiminnalle omat visuaaliset identiteetit. Tästä 
meillä on hyvänä esimerkkinä maabrändäyksen menestyjä Aust-
ralia (Melkumyan 2011, 72). Sen matkailubrändin tunnus on käsin-
piirretyn oloinen ja se esittää kengurua ja aurinkoa. Se on autentti-
sen ja rehellisen oloinen ja sen värit ovat lämpimiä. Kaupan alalla 
Australia käyttää täysin toisenlaista tunnusta: se on mekaaninen 
ja yksinkertainen. Suomessakin on käytössä samankaltainen jaot-
telu: matkailualalla on käytössä oma tunnuksensa ja kaupan alalla 
toimii työ- ja elinkeinoministeriön alaisuudessa invest in Finland 
-palvelu- ja asiantuntijaorganisaatio täysin omanlaisella visuaa-
lisella ilmeellään. Myös Ruotsi ja Tanska käyttävät samanlaista 
jaottelua. Invest in Finland -tunnuksesta ei voi sanoa kovinkaan 
paljoa: se  perustuu oikealle kallistuvaan pystysuuntaiseen suo-
rakaiteeseen, jossa on nähtävissä f- ja i-kirjaimet. Se on tyyliltään 
hyvin kliininen ja asiallinen. Se ei pyri vetoamaan tunteisiin vaan 
on kylmä, kova ja yksinkertainen kuten yritysmaailmakin.
Australian kenguru on siinä mielessä loistava symboli, että 
sitä ei voi mikään toinen valtio itselleen varastaa. Kengurua kun 
ei tavata muualla kuin Australiassa. Kengurua ei voi myöskään 
sekoittaa mihinkään muuhun eläimeen. Toisin on esimerkiksi 
poron kanssa, jota Lappi käyttää ahkerasti markkinoinnissaan.
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Vasemmalla eri maiden matkailualalla käyttämiä tunnuksia. Oikealla puolella on 
samojen valtioiden talouspuolella käyttämät logot. Matkailualan tunnukset ovat 
yleensä ainakin osittain kädenpiirretyn näköisiä ja usein leikittelevän tuntuisia. 
Investointipuolella suositaan yleensä teräväreunaista vektorigrafiikkaa.
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7. TAITEELLINEN PRODUKTIO
7.1 TEHTÄVÄN TARKOITUS
Suomen maabrändiraportissa on kolme pääosa-aluetta: Finland — 
It Works, Drink Finland ja Finland Gives You a Lesson. Näissä esi-
tellään brändityöryhmän tulevaisuudenvisioita maastamme. Olen 
valinnut kustakin osiosta yhden vision ja pyrkinyt luomaan sille 
visuaalisen tunnuksen. Tarkoitukseni on suunnitella visuaaliset 
symbolit, jotka heijastavat Suomen maabrändiraportissa tehtyjä 
linjauksia ja jotka ymmärretään kulttuurista riippumatta kuta-
kuinkin samalla tavalla. Hyvän tunnuksen tulisi olla tunnistettava, 
herättää kohderyhmissä pääasiassa samankaltaisia ja positiivisia 
tulkintoja. (Hem & Iversen 2004, 89-90.) Katson siis onnistuneeni 
tehtävässä, mikäli suunnitelmani herättävät suuressa osassa vas-
taajia tarkoittamiani mielikuvia ja mikäli merkkien tulkinnat ovat 
pääasiassa positiivisia.
Tehtävä on melko haastava, sillä lukuisat tutkimukset ovat 
päätyneet siihen tulokseen, että eri kulttuuriin kuuluvat ihmiset 
tulkitsevat visuaaliset symbolit eri tavoin. Ongelmia aiheuttaa 
myöskin se, että ihmiset tunnetusti toimivat lähtökohtaisesti oman 
kulttuurinsa näkökulmista käsin ja nojaavat vieraan kulttuurin 
tapauksessa stereotypioihin. (Sauman 2003, 70.) Ajatus universaa-
listi ymmärrettävistä symboleista myös sotii semiotiikan teorioita 
vastaan, joiden mukaan symbolit ovat kulttuurin tuotoksia ja siten 
kulttuurisidonnaisia, minkä lisäksi niiden tulkinta riippuu aina 
tulkitsijan kokemuksista ja henki- lökohtaisesta historiasta, joka on 
jokaisella erilainen (Sauman 2003, 78).
On kuitenkin olemassa käytännön esimerkkejä kulttuurirajat 
ylittävästä yhtenäisestä visuaalisesta kielestä. Euroopan kulttuu-
ripääkaupunkihankkeissa visuaalinen kieli on ollut jopa yllättä-
vän yhtenäistä, vaikka mitään yhteisiä rajoituksia tai sääntöjä ei 
55
ole kaupungeille asetettu. Kaupunkien visuaalisissa valinnoissa 
on toistunut muun muassa ilotulitteet ja arkkitehtuuri. (Aiello & 
Thurlow 2006, 151, 152-153.) Arkkitehtuuri on myös keskeisessä 
asemassa Euroalueen seteleissä. Ja koska teknologian kehityk-
sen vuoksi maailma pienenee pienenemistään ja eri kulttuureista 
peräisin olevat ihmiset ovat yhä enemmän tekemisissä toistensa 
kanssa, ei ole suinkaan mahdotonta, että korkean teknologian mai-
den kansalaisten kesken syntyisi tietynlainen yhteinen visuaali-
nen kieli. En tietenkään väitä, että tulevaisuudessa kaikki ihmiset 
ymmärtäisivät visuaaliset symbolit täysin samalla tavalla, vaan 
pikemminkin, että ihmisten tietoisuus muiden kulttuureiden visu-
aalisista käytännöistä ja tulkintatavoista kasvaa ja siten visuaali-
nen viestintä helpottuu. 
Talousmaailmassa käytetyt symbolit ovat esimerkki kulttuu-
rista riippumattomasta visuaalisesta kielestä. Talousmaailman 
kansainvälisestä luonteesta johtuen siellä käytettävillä symboleilla 
on tapana muuttua pikkuhiljaa toistensa kaltaisiksi. Sen sijaan 
kansallisilla symboleilla on tapana pysyä muuttumattomina tai 
jopa ajan saatossa kehittyä entistäkin omalaatuisemmiksi (Sauman 
2003, 71-72), mikä on ymmärrettävää, sillä niiden yksi tärkeim-
mistä tarkoituksista on erottaa kansa muiden kansojen joukosta.
Keskeisten visuaalisten elementtien suunnittelu on parhaim- 
millaan iteroiva, eli toistuviin parannuksiin perustuva prosessi 
(Pohjola 2003, 102). Käytännössä tämä tarkoittaa merkkien ihmi-
sissä herättävien mielikuvien kartoittamista kyselyillä ja näin 
saatuun tietoon perustuvien korjauksien tekemistä alkuperäisiin 
suunnitelmiin. Tällainen suunnitelman vastaanottajassa herät-
tämien mielikuvien tutkimiseen perustuva kehitystyö on paitsi 
yksinkertaisin, myös hyvin tehokas menetelmä (Pohjola 2003, 146). 
Tällainen lähestymistapa on tärkeä myös sen vuoksi, että suunnit-
telija on yleensä melko sokea tuotoksensa vaihtoehtoisille tulkin-
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noille (Pohjola 2003, 111).
Finland— It Works -osiosta valitsin Tacit Factoryt eli hiljai-
suuden tyyssijat. Luontoa, ekologisuutta ja ympäristöteknologiaa 
käsittelevästä Drink Finland -osiosta valitsin Super Food Finland 
-tunnuksen ja Finland Gives you a Lesson -osiosta Kansankynttilät 
ilman rajoja-hyväntekeväisyysjärjestön.
Semiootikko Charles Sanders Peircen mukaan merkit voivat olla 
ikonisia, indeksisiä tai symbolisia (Pohjola 2003, 73). Ikoni tarkoit-
taa merkkiä, joka muistuttaa edustamaansa kohdetta. Esimerkiksi 
valokuvaa tai pienoismallia voidaan pitää ikonina. Indeksisellä 
merkillä on suora kausaalinen suhde kohteeseensa. Esimerkiksi 
savua voi pitää tulen indeksinä. Kolmas luokka on symboli. Sym-
boli on puhtaasti sopimuksenvarainen merkki, jota ei voi ymmär-
tää puhtaasti merkin sisällön perusteella. Symbolisia merkkejä 
ovat muun muassa suurin osa liikennemerkeistä ja puhtaasti abst-
raktit liikemerkit, kuten vaikkapa Suomen matkailumarkkinoin-
nin visuaalinen tunnus.
Koska tarkoituksenani on pyrkiä suunnittelemaan helposti ja 
kulttuurista riippumatta ymmärretäviä visuaalisia merkkejä, en 
voi tehdä puhtaasti symbolisia merkkejä. Suunnittelemani merkit 
tulevat siis lähtökohtaisesti olemaan figuratiivisia ja ikonisuuden 
asteelta melko korkeita.
Vuoden 2010 maabrändiraportissa ehdotettiin myös Martti 
Ahtisaari -päivän lanseeramista. Näin on tehtykin ja päivälle on 
suunniteltu oma visuaalinen tunnuksensa. Tässä tunnuksessa 
on otettu rauhanrakentamisen idea konkreettisesti ja valittu mer-
kin ideaksi kättely ja rauhankyyhky. Suunnittelija on kuitenkin 
unohtanut tai jättänyt tarkoituksella huomioimatta, että rauhaan 
ja sovintoon liittyvä kuvasto on puhtaasti kulttuuririippuvaista. 
Kyyhky liitetään rauhaan lähinnä vain länsimaisissa kulttuureissa, 
joissa kristinusko on ollut historiallisesti hallitsevassa asemassa. 
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Muualla maailmassa, joissa kyyhkyn uskonnollinen symboliikka 
ei ole yleisesti tunnettuu, merkitys saattaa jäädä mysteeriksi. 
Kyseinen yksinkertainen viivapiirros on myös helposti tulkitta-
vissa joksikin muuksi linnuksi, mikä tekee tunnuksesta entises-
tään avoimemman poikkeaville, jopa negatiivisille, tulkinnoille. 
Lisäksi, kuten aiemmin olen jo tuonutkin esiin, sellaista käsien 
elettä ei olekaan, jota ei jossainpäin maailmaa tulkittaisi loukkaa-
vaksi. Ja vaikka länsimainen tervehdystapa lienee monille tuttu, 
jättää tunnuksen pelkistetty kuvaustapa tilaa mielikuvitukselle.
Ensimmäisen kerran kyseisen merkin nähdessäni olin hetken 
ihmeissäni: näin kaksi suljettua silmää, terävän pienen nenän ja 
tuuheat viikset. Hämmennystä kesti sekunnin-kaksi, ennen kuin 
tarkoitettu merkitys selvisi. Nämä huomiot ovat oleellisia, sillä 
Ahtisaaripäivä on kansainväliseksi tarkoitettu juhla, johon vuonna 
2012 osallistui yli 400 koulua neljästäkymmenestä eri maasta 
(www.ahtisaariday.enoprogramme.org).
Ylhäällä: Martti Ahtisaari-päivän visuaalinen tunnus.
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Kulttuurista riippumatta ymmärrettävän merkin suunnitelussa 
täytyy tasapainoilla esittävän ja abstraktin rajoilla etsien optimia. 
Aihevalinnassa pitää välttää rajusti toisistaan eriäville tulkinnoille 
alttiita ja suurta tietomäärää tai jonkin tietyn kulttuurin tunte-
musta vaativia kuva-aiheita, kuten kansallisia tai uskonnollisia 
symboleita. Suunnittelijan on hyvä pysähtä aina hetkeksi ja pohtia, 
ymmärretäänkö kuvattava aihe kaikissa kulttuureissa. Entä onko 
kuvattava aihe jokaisessa kulttuurissa positiivinen asia?
Näiden asioiden lisäksi olen myös pyrkinyt huomioimaan 
maabrändityöryhmän raportin taitossa ja maakuva.fi -sivustolla 
tekemät visuaaliset ratkaisut, joiden oletan tulevan jatkossakin ole-
maan maamme visuaalisen viestinnän perustana. Kaikki kolme 
suunnittelemaani merkkiä perustuvat joltain osin geometrisiin 
muotoihin, jotka olivat selvästi raportin visuaalisessa toteutukses-
sakin yhtenä lähtökohtana.
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Vasemmalla: Maabrändityöryhmän 
loppuraportin kansilehti
Yllä: Esimerkkiaukeamia Suomen maabrändiraportista.
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Yllä: Kuvakaappauksia www.maakuva.fi-sivustolta, 23.11.2012
Kyseinen sivusto on nykyään lakkautettu ja kaikki maakuvaan liittyvä tieto on 
siirretty team Finland -sivustolle.
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Yllä: kuvakaappaukset team.finland.fi -sivuston ja nykyään lakkautetun maa-
kuva.fi-sivuston yläbannereista. Kuvat havainnollistavat hyvin maabrändäyksen 
visuaalisessa kielessä tapahtunutta muutosta.
Team Finland -sivustolle siirtyi kaikki maakuva-fi-sivuston tehtä-
vät ja samalla visuaalinen ilmekin koki täydellisen muutoksen.
Suomen määbrändäyksestä vastaava sivusto on siis vastoin ole-
tustani lähtenyt kehittämään visuaalista ilmettään eri suuntaan 
kuin mitä maabrändiraportista ja maakuva.fi-sivustosta olisi voi-
nut päätellä. Tämä sopii hyvin yhteen Suomen matkailumarkki-
noinnin tunnuksen kanssa: kummassakin jälki on käsinpiirretyn 
oloista ja vaikutelma on melko lennokasta. Universaaleista geo-
metrisistä perusmuodoista luopuminen viittaa vahavasti siihen, 
että Suomen määbrändäyksestä vastaavat tahot eivät edes yritä 
tehdä kulttuurista riippumatta ymmärrettäviä symboleita. Ilmei-
sesti energisyyttä ja autenttisuuden tunnetta on päädytty pitämään 
tärkeämpänä. Se, missä vaiheessa ja keiden toimesta tähän muu-
tokseen on päädytty, en ole löytänyt vastausta.
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Yllä: Yleiseen käyttöön tarkoitettua viestintämateriaalia www.maakuva.fi-sivus-
tolta, 23.11.2012
Team Finlandin nettisivuilla on vastaavanlaisia esityspohjia ja kuvia, joita kuka 
tahansa voi käyttää.
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7.2 SUUNNITELMIEN ESITTELY
7.21 SUPER FOOD FINLAND
”Vuoden 2030 Suomi ulkomailta katsottuna [...] Super 
Food Finland -logoa kantava mustikkahillopurkki 
valintamyymälässä Kapkaupungissa.”
(Tehtävä Suomelle 2010, 51.)
Super Food Finland -merkki perustuu vanhaan ja perinteiseen 
pohjoismaiseen kuvioon, hannunvaakunaan. Sitä on vuosisato-
jen ajan käytetty koristeena kankaissa, käyttöesineissä ja taiteessa, 
minkä lisäksi kuviota käytetään nykyään Suomessa nähtävyyden 
merkkinä.
Tunnuksen silmukkaosista kolme on muodoltaan suippoja ja 
teräviä ja yksi pyöreä. Muotojen lähtökohtana ovat lehdet ja mar-
jat. Jo valmiiksi dynaamista ja liikkuvaa muotokieltä vahvistaa vii-
vanpaksuuden vaihtelu ja vastavärikontrasti. Neljän osan sisälle 
muodostuu negatiivisena kuviona kärjellään seisova neliö. Koko-
naisuuden tarkoitus on viestiä luonnon kiertokulusta ja monimuo-
toisuudesta sekä ainesten perinteikkyydestä. Korostaakseni mer-
kin dynaamisuutta, käänsin tunnuksen kärjelleen.
Vihreän luonnollisesti valitsin, koska symbolin osat perustuvat 
lehtiin ja lehdet ovat useimmiten vihreitä. Vihreä myös liitetään 
usein yleisesti luontoon. Elinvoimainen punainen toimii paitsi 
dynaamisuutta korostavana kontrastina vihreälle, myös viittaa 
metsiemme marjoihin, kuten puolukkaan.
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Kartoitin hakukone googlen avulla Super Food -tuotteiden 
visuaalisten tunnusten yleisimpiä aiheita ja tyylejä. Hakutulok-
sen perusteella suuri osa Super Food -tuotteista näyttäisi käyttä-
vän melko monimutkaisia visuaalisia tunnuksia, joissa itse logo, 
eli yrityksen nimen vakiintunut kirjoitusasu, on muuta tunnusta 
tärkeämmässä osassa. Useissa tunnuksissa käytetään kasvin leh-
teä jossain muodossa. Myös muun muassa aurinko, kukat ja 
ihmishahmot toistuvat. Hannunvaakunaa en nähnyt yhdenkään 
tuotteen käytössä, joten siinä mielessä valintani näyttää osuneen 
oikeaan. On kuitenkin huomattava, että vaikka Super Food -tuot- 
teissa hannunvaakunaan perustuvia tunnuksia ei juuri näkynyt-
kään, kyseinen aihe on muuten melko yleinen. Tästä johtuen on 
varottava, ettei suunnitelmastani tule vahingossa jonkin olemas-
saolevan tunnuksen näköistä: vaikka ensisijaisena arkoituksenani 
on suunnitella helposti ymmärrettävä tunnus, se ei kuitenkaan ole 
mikään tekosyy kopioida tai muokata jo olemassa olevia muotoja 
uuteen pakettiin. Mitään varsinaista infografiikkaahan tässä ei 
suunnitella.
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lähde: http://www.gonatural.com.au/superfoodproducts.asp
luettu 20.1.2013
Lähde: http://www.superfoods.co.za/lucuma.html
luettu 20.1.2013
Lähde: http://www.drsuperfoods.com.au/
luettu 20.1.2013
Yllä: muutama googlen ”Super Food logo” -haulla saatua tulosta.
Lähde: http://www.supervitalfoods.com/
luettu 20.1.2013
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Käyn vielä lopuksi lyhyesti läpi muutaman Suomessa lähinnä 
elintarvikkeissa käytettävistä kotimaisuutta ilmaisevista tunnuk-
sista. Vaikka näitä merkkejä ei olekaan suunniteltu ulkomailla 
käytettäväksi, eikä siten siis myöskään kulttuurista riippumatta 
ymmärrettäviksi, tarkastelen niitä lyhyesti tutkimusongelmani 
näkökulmasta. Vertaamalla näissä merkeissä käytettyjä aiheita 
omiin ratkaisuihini ulkomaisille kohderyhmille tarkoitetun Super 
Food Finland -merkin tapauksessa, voin tehokkaasti havainnollis-
taa tähän kohderyhmien moninaisuuteen liittyvää problematiik-
kaa visuaalisen viestinnän kannalta.
Tuotteen alkuperää esiintuovista visuaalisista symboleista 
meille suomalaisille ehkä tunnetuimpia lienevät Suomalaisen 
Työn Liiton merkit, erityisesti niin sanottu avainlippu-logo. Liitto 
Yllä: Vasemmalla puolella on Närpiön vihanneksen logo, joka perustuu myös 
hannunvaakunaan. Se myös käyttää samankaltaisia värejä kuin suunnittelemani 
Super Food Finland -tunnus. Tämä rinnastus havainnollistaa vaaraa, joka sisäl-
tyy vanhojen ja perinteisten muotojen ja symboleiden käyttöön.
lähde: http://www.narpesgronsaker.fi
67
hallinnoi suomalaisen työn osoittavia merkkejä. Liiton valtuuston 
kokoonpanosta vastaavat seuraavat tahot: Akava ry, Helsingin 
Ekonomit ry, Elinkeinoelämän keskusliitto, Elintarviketeollisuus-
liitto ry, Erikoiskaupan Liitto ry, Finpro, Kerhokeskus- Koulutyön 
tuki ry, Kesko Oyj, Keskuskauppakamari, Kuluttajatutkimus- kes-
kus, Maa- ja Metsätaloustuottajain Keskusliitto MTK ry, Martta-
liitto ry, Metsäteollisuus ry, Perheyritysten liitto ry, ProAgria Kes-
kusten Liitto ry, Raisio Oyj, SAK ry (TEAM ry), SAK ry (SEL ry), 
Suomen Keksijäin Keskusliitto KEKE ry, Suomen Kuntaliitto, Suo-
men Laatuyhdistys ry, Suomen Messut Osuuskunta, Suomen Yrit-
täjät ry, Teknologiateollisuus ry, Tekstiili- ja vaateusteollisuus ry, 
Toimihenkilökeskusjärjestö STTK ry, Työ- ja elinkeinoministeriö ja 
Wärtsilä Oyj Abp. Organisaatiossa ovat mukana siis sekä yksityi-
set yritykset, valtiovalta ja kansalaisjärjestöt.
Näissä merkeissä käytetään pääasiassa perinteisiä kansallisia 
symboleita: lippua ja karttaa. Lippu on kautta maailman yksi ylei-
simmistä alkuperämaan ilmaisemiseksi käytetyistä symboleista. 
Myös kartat ovat todella käytetty aihe, kuten esimerkiksi Euroopan 
kulttuuripääkaupunkihankkeista on huomattu (Aiello & Thurlow 
2006, 155). Kartta onkin melko helppo lähestymistapa aiheeseen, 
sillä useimmat meistä näkevät näitä kuvia harva se päivä uutisissa 
ja sanomalehdissä. Design Finland -merkissä kuitenkin nelikul-
mio peittää maan itäosan rajan näkyvistä, mikä saattaa heiken-
tää valtion tunnistettavuutta. Tämä on kuitenkin varsin vähäinen 
ongelma, sillä valtion nimi on tuotu selkeästi esiin ja rajoista on 
jätetty näkyviin ne tunnistettavuuden kannalta tärkeimmät osat: 
Suomi-neidon käsivarsi, pää ja helma.
Vaikka avainlipun merkitys on meille suomalaisille ilmiselvä, 
se ei välttämättä ole sitä kaikille muille. Avainten muotokieli vaih-
telee melkoisesti. Tästä huolimatta merkit ovat melko helposti 
ymmärrettävissä, mitä tosin ei voi sanoa yhteiskunnallinen yritys 
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-merkistä, joka on paitsi kaikista kolmesta monimutkaisin, myös 
aiheeltaan hyvin epäselvä. Periaatteessa merkki kuvastaa melko 
hyvin yhteiskuntaa, jossa lukuisat yksittäiset toimijat ovat yhteis-
ten rajojen sisällä ja toimivat kohti yhteistä suurempaa päämäärää, 
mutta abstaktiutensa vuoksi on täysin avoin myös muille tulkin-
noille.
Yllä: Suomalaisen työn liiton merkkejä. Vasemmalla avainlippu-merkki, keskellä 
design from Finland -merkki ja oikealla yhteiskunnallinen yritys -merkki.
Lähde: www.avainlippu.fi/liiton-merkit
luettu 21.1.2013
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Kansalliset symbolit ovat käytössä myös Hyvää Suomesta 
-merkissä ja Kauppapuutarhaliitto ry:n sirkkalehti-tunnuksessa. 
Sirkkalehden kasvin lehti on muotoilultaan hyvin tavanomainen 
ja helposti tunnistettava. Etenkin värillisessä versiossa sitä tuskin 
on mahdollista tulkita miksikään muuksi kuin kasviksi. Myöskin 
joutsenlipun aiheet ovat helposti ymmärrettäviä. Joutsenen osalta 
ongelmana on se, että kyseiseen lintuun voi liittyä muualla maail-
massa hyvin erilaisia mielikuvia kuin täällä Suomessa. Sellaisilla 
alueilla, joilla joutsenia ei esiinny, merkin lintu voidaan tulkita 
joksikin vastaavankaltaiseksi paikalliseksi linnuksi, johon liittyvät 
tulkinnat ovat luonnollisesti täysin tuntemattomia. Eläimet ovat 
juuri tästä melko huonoja symboleita kansainvälisessä viestin-
Yllä: Kauppapuutarhaliitto ry:n sirkkalehti-tunnus.
Lähde: http://www.kauppapuu- tarhaliitto.fi/kauppapuutarha- liitto/kplry.nsf/
wsivut/E044E8F- B86EBCA48C225755F001D3228
Luettu: 21.1.2013
Yllä: Hyvää Suomesta -merkki, jonka on suunnitellut Kyösti Varis.
Lähde: http://www.hyvaasuomesta.fi/Suomeksi/Perustie- dot/Miten_Hyvaa_
Suomesta_- merkki_syntyi_
luettu: 21.1.2013
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nässä (Horton 1993, 686). Toiselle jänis on hedelmällisyyden sym-
boli, jollekin toiselle se on maataloutta piinaava tuholainen.
Nämä Suomessa käytettävät kotimaisuutta ilmaisevat merkit 
käyttävät pääosin kansallista symboliikkaa ja muistuttavat paljon 
toisiaan. Esiin nostamistani viidestä tunnuksesta kolme perustui 
valtion lippuun ja yksi karttaan. Vain yksi ei käyttänyt mitään kan-
sallisia symboleita, ja tämä oli selvästi kaikista symboleista vai-
keaselkoisin. Aiheiden valinnan syyt ovat selkeät: kansa tuntee 
kansalliset symbolit ja liittää yleensä niihin positiivisia mieliku-
via. Siksi näiden symboleiden käyttö on näiden merkkien tapauk- 
sessa itsestään selvää. Super Food Finland -merkin tapauksessa 
päätin heti alussa olla käyttämättä Suomen lippua, sillä se on liian 
helposti sekoitettavissa muihin pohjoismaihin. Toinen ja jopa tär-
keämpi syy on se, että Super Food Finland -merkin ensisijaisena 
kohderyhmänä eivät ole suomalaiset, vaan nimenomaan ulko-
maalaiset, jotka eivät useimmiten tunne Suomen kansallisia sym-
boleita eivätkä myöskään liitä niihin samoja mielikuvia kuin me 
suomalaiset.
Pelkästään siniristilippua katsomalla ei voi päätellä, että kysei-
nen tunnus kuvastaa Venäjän ja Ruotsin välissä olevaa maa-aluetta 
ja siellä asuvaa väestöä. Ilman mitään opittuja taustatietoja kysei-
sestä symbolista voi ymmärtää vain sen denotaation, eli sen, että 
kyseessä on valkoinen suorakaide, jonka sisällä on kaksi keske-
nään risteävää sinistä linjaa, eli risti. Kyseessä on siis abstrakti 
symboli.
Super Food Finland -merkissä on sellaisia muotoja, joita lähes-
tulkoon jokainen ihminen kulttuurista riippumatta on nähnyt 
ympärillään. Tällä viittaan tietysti merkin ”lehtiin”, jotka pelkis-
tetystä muodostaan huolimatta muistuttavat etäisesti esikuviaan. 
Tämä merkki on siis C.S. Peircen semioottista lajittelua käyttäen 
jotain ikonisen ja symbolisen väliltä. Tai kuten ikonografisessa 
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symbolismissa asia ilmaistaisiin, suunnitelmani on jossain abst-
raktin symbolin ja figuratiivisen symbolin välimaastossa (Van 
Leeuwen & Jewit 2001, 107). Tässä vaiheessa en tosin voi sanoa, 
onko ikonisuuden aste tarpeeksi korkea, mutta juuri tätä varten 
testaan suunnitelmani kyselytutkimuksella. Mikäli suuri osa vas-
taajista osaa liittää merkin lehtiin, kasveihin tai luontoon ja symbo-
lin herättämät mielikuvat ovat kokonaisuudessaan selvästi positii-
visia, olen saavuttanut tavoitteeni.
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7.22 SUOMEN OPETUKSENTURVAJOUKOT
”Suomi tekee kaikkialla maailmassa rauhantyötä, 
jossa panostetaan erityisesti vesiosaamiseen ja perus-
koulutuksen järjestämiseen konfliktialueilla.”
(Tehtävä Suomelle 2010, 37.)
”Kansankynttilät – Suomalaiset opetuksenturvajou-
kot rauhantyössä [...] kansankynttiöissä opettajat eivät 
lähde opettamaan sikäläisiä lapsia vaan auttavat pai-
kallisia opettajia ja muita aikuisia lasten oppimisen 
turvaamisessa.”
(Tehtävä Suomelle 2010, 245.)
Vaikka maabrändiraportissa kaavaillaan nime ”kansankynttilät”, 
en päätynyt tekemään tunnuksesta tuon vertauskuvan mukaista, 
sillä tuota vertauskuvaa tuskin käytetään kovin laajalla alueella ja 
siten jonkinlainen kynttilän liekkiin perustuva symboli olisi suu-
relle osalle yleisöstä hyvin hämmentävä.
Minun kansankynttilät-merkkini koostuu kahdesta vinoneliöstä 
ja kärjellään seisovan kolmion kaltaisesta, kätensä ylöspäin kohot-
taneesta, ihmishahmosta. Vinoneliöiden lähtökohtana on aukais-
tun kirjan kannet. Näiden väliin jäävän alueen voi nähdä kirjan 
selkänä. Kätensä kohottaminen on yleismaailmallinen ele, joka 
voidaan tulkita esimerkiksi valaistumiseksi, palvonnaksi, siunaa-
miseksi tai tervehdykseksi. Ele on myös niin yleismaailmallinen, 
ettei siihen pitäisi liittyä minkään yhden tietyn aatteen tai uskon-
non painolastia, vaikka yleisenä sääntönä pidetäänkin sitä, että 
sellaista elettä ei ole olemassakaan, jota ei jossain päin maailmaa 
pidettäisi loukkaavana. Erityisesti kämmenet ovat alttiita loukkaa-
viksi koetuille tulkinnoille. (Horton 1993, 688.) Kirjan kannet ovat 
myös tietoinen riski, sillä vaikka useimmat varmasti osaavat liittää 
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merkin muotokielen tarkoittamaani kohteeseen, se vaatii tämän 
merkin kohdalla jonkinasteista mielikuvitusta ja kolmiuloitteista 
hahmottamista, mikä saattaa olla joillekin ihmisryhmille haasteel-
lista. Kirja on myös ehdottomasti kulttuurisidonnaisesti ymmärret-
tävä käsite, joten tässä mielessä merkkiin liittyy samanlaisia ongel-
mia kuin Ahtisaari päivä-tunnukseen. Kansankynttilät-merkki on 
kolmesta suunnitelmasta kaikkein ikonisin ja perinteisin. Koska 
rauhanturvatehtävissä puolueettomuus on korostetussa määrin 
tärkeää, olen pyrkinyt mahdollisimman yksiselitteiseen ja hillit-
tyyn ratkaisuun, silläkin uhalla, että lopputulos on hiukan konser-
vatiivinen ja ”tylsä”. Merkin väriksi valitsin sinisen Suomen lipun 
mukaan. Siniseen liitetään myös kansainvälisesti pääasiassa melko 
positiivisia ja neutraaleja mielikuvia.
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Elokuussa 2012 Kirkon ulkomaanapu julkisti lähivuosiensa 
strategian, johon sisältyy uuden Opettajat ilman rajoja -vapaaeh-
toisohjelman kehittäminen. Järjestön olisi tarkoitus aloittaa toi-
mintansa viimeistään vuonna 2014. (Global.finland 2012.) Koska 
vapaaehtoisohjelma ei ole vielä varsinaisesti käynnistynyt, ei toi-
minnasta löydy juurikaan tietoa. Löysin kuitenkin järjestölle suun-
nitellun visuaalisen tunnuksen. Koska järjestö on periaatteessa 
tismalleen sama, kuin maabrändiraportissa esitetty idea opetuk-
senturvajoukoista, tämän järjestön tunnuksen lyhyt arviointi lie-
nee kohdallaan.
Merkki perustuu kirjoihin, jotka kuvataan oikealle puolelle kaa-
tuneina ja toisiinsa nojaten. Googlettamalla ”kirjasto logo” näkee, 
että suuri osa kirjastoista käyttää tunnuksessaan jossain muodossa 
kirjoja. Muutamien ensimmäisten logojen joukossa oli kaksi suo-
malaista kirjastoa, jotka käyttävät vieläpä Opettajat ilman rajoja 
-merkin lailla kirjojen selkiä. Kyseinen merkki ei ole missään 
nimessä ainakaan kovin omaperäinen. Se on myös melko moni-
mutkainen (kuusi erillistä osaa) ja koska merkin osat eivät ole mis-
sään loogisessa järjestyksessä tai muodosta mitään tunnistettavaa 
ja muistettavaa kuviota, unohtuu tunnus myös hyvin helposti.
Toinen merkkiin liittyvä ongelma liittyy aiheen tunnistettavuu-
teen. Näiden palkkien tunnistaminen kirjoiksi on täysin konteks-
tista riippuvaista. Ilman selittävää tekstiä ne voisi aivan yhtä hyvin 
tulkita vaikkapa dominonappuloiksi, putkiksi, harkoiksi, pyl-
väiksi tai muuksi vastaavaksi. Ideatasollakin tämä merkki on var-
sin puutteellinen, sillä se lähestyy opettamista ja avunantoa hyvin 
yksinkertaisesta ja puutteellisesta näkökulmasta. Opettaminenhan 
ei ole vain kirjojen pänttäämistä tai niiden kokoamista.
Kirjojen asentokin vaikuttaa epäilyttävältä: kirjat eivät ole jär-
jestyksessä ja pystyssä, vaan sikin sokin ja kaatumassa. Tämä tie-
tysti pyrkii viittaamaan dominonappuloihin ja sillä oletettavasti 
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yritetään symboloida pysäyttämätöntä muutosta: opettajat ilman 
rajoja kaataa ensimmäisen nappulan ja aloittaa pysäyttämättömän 
tiedon leviämisen. Suunnittelijan tarkoitus kyllä aukenee minulle 
ja varmasti useimmille muillekin länsimaisille sekä oletettavasti 
graafisen suunnittelun opiskelijoille kautta maailman. Mutta entäs 
ne muut ihmiset? Ymmärtävätkö he tämän tunnuksen samalla 
tavalla? Tuskin. Kaatuneet muodot voivat edustaa jonkun toisen 
mielestä vaikkapa anarkiaa tai sekasortoa.
Koska tunnuksen suunnittelussa ei selvästikään ole edes yritetty 
ottaa huomioon muiden kulttuureiden tapoja tulkita ja ymmär-
tää visuaalisia symboleita, tämä merkki on avoin monenlaisille ja 
arvaamattomille tulkinnoille. Tämä on mielestäni hyvin vakava 
puute merkissä, joka edustaa kansainvälisesti toimivaa järjestöä. 
Tunnus siis kärsii samasta ongelmasta kuin aiemmin käsittelemäni 
Martti Ahtisaari päivän -tunnus.
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Yllä: Opettajat ilman rajoja -logo, jonka on suunnitellut Ilkka Kärkkäinen.
lähde 1: http://ilkkakarkkainen.wordpress.com/tag/opettajat-ilman-rajoja/
luettu 18.1.2013
lähde 2: http://www.kirkonulkomaanapu.fi/fi/ylanavigointi/materiaalit/opetta-
jat_ilman_rajoja/?id=2687
luettu 2.10.2013
Yllä: Jämsän kirjaston visuaalinen tunnus, jonka on suunnitellut Päivi Hasala 
Pingraf Oy:stä.
lähde: Maakuntakirjaston tiedote 1/2012, ISSN 1797-0075, http://www.jkl.fi/
instancedata/prime_product_julkaisu/jyvaskyla/ embeds/jyvaskylawwwstruc-
ture/52674_maakuntakirjastotiedote_1_12.pdf
luettu 20.1.2013
Yllä: Oulun kaupunginkirjaston visuaalinen tunnus.
lähde: http://oulu.ouka.fi/kirjasto/mikronvaraus/kirjastoroot1/
luettu 20.1.2013
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7.23 TACIT FACTORY
”suomalaisen kirjastolaitoksen globaali ja nykyaikai-
nen sovellus. Tacit Factoryt ovat työtiloja, joista mat-
kustava tietotyöläinen löytää rauhallisen ja viihtyisän 
työympäristön, kaltaisiaan ihmisiä, käytännöllisiä 
tietoja ja taitoja sekä suomalaiseen ongelmanratkai-
suun erikoistuneen emännän. Tacit Factory -kerhon 
jäsenyys on ilmainen, mutta tuo mukanaan velvoit-
teen jakaa tekemäänsä ja osaamaansa. Jäsenet esimer-
kiksi vievät toisia jäseniä kaupungissa tuntemaansa 
ainutlaatuiseen puistoon ja opettavat käyttämään sen 
tarjoamia mahdollisuuksia tai opettavat uusimpien 
verkkosovellusten käyttöä.”
(Tehtävä Suomelle 2010, 115.)
Tacit Factoryn ydinidea on yhteistyössä, tiedon jakamisessa, vuo-
rovaikutuksessa ja vastavuoroisuudessa. Merkin perustana on vii-
sikanta, muoto, jonka voi nähdä esimerkiksi talona tai pöytänä. 
Kuvion muodostaa viisi pelkistettyä ihmishahmoa. Näiden varta-
lot voi myös nähdä nuolina, jotka lähteät samasta keskipisteestä ja 
levittävät tietoa kaikkiin suuntiin tasapuolisesti. Kuvion keskellä 
voi nähdä negatiivisen, kukan terälehtiä muistuttavan muodon. 
Tämän voi tulkita symboloivan yhteistyöstä syntyvää yhteisön 
kukoistusta.
Merkin värit kuvastavat paitsi ihmisten välistä sujuvaa vuoro-
vaikutusta, myös hiljaisuuden tyyssijan kansainvälistä luonnetta. 
Monivärisyyteen liittyy myös vakavia ongelmia, sillä näihin värei-
hin liittyy eri kulttuureissa toisistaan poikkeavia eroja tulkinnoissa 
(Horton 1993, 687). Toisaalta jokaiseen näistä väreistä liittyy jos-
sain päin maailmaa jokin positiivinen mielikuva, ja moniäänisyys 
— myös ikävässä mielessä — on oleellinen osa yhteistoimintaa 
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ja -eloa. Vuoravaikutusta, yhteistyötä jakansainvälisyyttä ei voi 
myöskään oikein muullakaan tavalla viestiä: jos käyttäisi vain 
yhden värin sävyjä, kokonaisuus vaikuttaisi ehkä lähinnä yhden 
”heimon” jäsenten muodostamalta sisäpiiriltä. Jos käyttäisi kahta 
vastaväriä, tulkinnat voisivat ajautua kohti vastakkainasettelua. 
Käytettäessä lähivärejä, tulkinnat jäisivät luultavasti vaisuiksi tai 
kokonaan huomiotta. Värien suhteen liittyy myös vaara rasismista, 
tai pikemminkin rasismisyytöksistä, sillä ihmisahmoihin liitetyt 
värit tulkitaan helposti viittauksena rotuihin (Horton 1993, 692). 
Tämän vuoksi sininen, vihreä ja oranssi ovat tärkeitä. Nämä värit 
eivät ole liitettävissä mihinkään rotuun ja siksi nämä ohjaavat tul-
kintoja abstraktimpaan suuntaan: ei rotuihin vaan monimuotoi-
suuteen yleensä.
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7.3 KYSELYTUTUTKIMUKSEN TULOKSET JA JOHTOPÄÄTÖKSET
Sain tilaisuuden kartoittaa suunnitelmieni herättämiä mieliku-
via 3.10.2012 Lapin yliopiston suomalaista designia käsittelevällä 
kurssilla. Käytin kyselyssä symboleiden mustavalkoisia versioita, 
jotta suunnitelmien muoto korostuisi värien sijaan. Kysyin kolme 
kysymystä: mitä ajattelet merkin tarkoittavan? Missä voisit kuvi-
tella näkeväsi merkin? Ja minkälaisesta merkistä on kyse? Ensim-
mäinen kysymys on itsestäänselvä, eikä vaadi erityistä peruste-
lua. Toisen kysymyksen perusteena on ihmisten tapa tulkita sama 
symboli eri tavoin sijainnista riippuen. Esimerkiksi juomalasin 
kuva tulkitaan yleensä pahvilaatikon kyljessä tarkoittavan särky-
vää sisältöä, mutta lentokentän kyltissä sen oletetaan symboloivan 
kahvilaa. (Melkumyam 2011, 21.) Jos vastaajat olettavat näkevänsä 
suunnittelemani merkin eri paikassa kuin olen sen tarkoittanut, 
merkin tulkinnan sen ”oikeassa” kontekstissa voi olettaa muut-
tuvan heidän kyselyssä antamastaan vastauksesta. Kolmas kysy-
mys on tarkoituksella tulkinnanvarainen. Tarkoitukseni olisi saada 
osallistujat kirjoittamaan vapaasti ajatuksiaan merkeistä. Ikävä 
kyllä suunnitelma ei toiminut odattamallani tavalla, sillä suuri osa 
vastasi kolmanteen kysymykseen samalla vastauksella kuin aiem-
piin kysymyksiin tai jätti kokonaan vastaamatta kysymykseen.
Kyselyyn vastasi 24 ulkomaalaista vaihto-opiskelijaa. Heistä 
suuri osa oli muotoilun opiskelijoita ja naiset olivat yliedustet-
tuina, minkä lisäksi otos on pieni, joten tulokset eivät ole sellaise-
naan yleistettävissä. Tämän lisäksi valtaosa vastanneista oli kotoi-
sin länsimaisen kulttuuripiirin alueen maista. Tästä huolimatta 
kyselyn tuloksista voi tehdä joitain johtopäätösiä siitä, onko yleis-
maailmallisesti ymmärrettävien symboleiden luominen ylipäätään 
mahdollista ja mitä rajoitteita niiden käytölle on.
Osallistujista kolme oli kotoisin Saksasta, kaksi Itävallasta, 
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kaksi Kanadasta, kaksi Hollannista, yksi Kamerunista, yksi Itali-
asta, yksi Venäjältä, yksi Brasiliasta, yksi Sloveniasta, yksi Israe-
lista, yksi Kiinasta, yksi Belgiasta ja yksi Slovakiasta. Kuusi kyse-
lyyn osallistujaa oli jättänyt kansallisuutensa merkitsemättä.
7.31 SUPER FOOD FINLAND
Ensimmäiseen kysymykseen seitsemän vastasi näkevänsä lehtiä. 
Kuudessa vastauksessa merkin uskottiin esittävän kukkaa, puuta 
tai jotain kasvia. Kolmessa tapauksessa merkin uskottiin esittävän 
luontoa yleensä ja kaksi näki merkin tuulimyllynä, viuhkana tai 
tuulettimena. Kaksi vastaajaa uskoi merkin symboloivan yhtenäi-
syyttä ja kahdesti merkin kerrottiin esittävän liikettä paikasta toi-
seen. Seuraavat tulkinnat esiintyivät vain yhdessä vastauksessa: 
kierrätys, voimaa pehmeydellä, kasvava terveys, kasvu, kehoitus 
mennä näyttelyyn tai tutkia, keramiikka, heittotähti, katolilainen 
naistenkuoro sekä ”lämmintä ja mukavaa”. Yksi vastaaja ei osan-
nut sanoa, mitä merkki hänestä tarkoittaa.
Toiseen kysymykseen neljä vastasi voivansa kuvitella näke-
vänsä merkin pakkauksessa. Neljä odottaisi näkevänsä merkin 
luonnossa, luontopolulla tai muualla ulkona. Kahdessa vastauk-
sessa ehdotettiin luomutuotteita ja kahdesti luontaistuotteita tai 
lääkkeitä. Kaksi vastaajaa odottaisi näkevänsä merkin pankissa. 
Yksittäisinä vastauksina esiintyivät seuraavat paikat ja tilanteet: 
tiede- tai taidekeskus, juliste, Amnesty Internationalin juliste, 
lomake, tuulimylly, poliittisen puolueen käytössä, kukkakauppa, 
energiavälitystä hoitava tehdas, kuljetusyritys, leikkikenttä, urhei-
lukenttä, elektroniikkatuotteen etiketti, kirkko, kirkkokokonsertin 
kutsu, auto ja ”mielenkiintoinen yritys”.
Kolmanteen kysymykseen neljä ei osannut vastata mitään. 
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Viiden vastaajan mukaan merkki oli tarkoitettu pakkaukseen tai 
etikettiin. Kolmen vastaajan mielestä kyseessä on vaarallisesta tai 
sotaisasta merkistä. Yhden mukaan kyseessä on logo, toisen vas-
tauksen mukaan merkki on jonkun suuren brändin logo ja kolmas 
uskoi merkin olevan lääkeyrityksen logo. Tämän lisäksi yksi vas-
taaja piti symbolia jonkin autobrändin logona. Yksi vastaaja piti 
merkkiä reilun kaupan symbolina, ja kaksi muuta luonnehti sym-
bolia luonnonläheiseksi tai luontoon liittyväksi. Näiden lisäksi 
symbolia pidettiin taiteellisena, mainontaan tarkoitettuna, mielen-
kiintoisena, urheilumerkkinä ja ajoneuvoihin tarkoittuna.
7.32 SUOMEN OPETUKSENTURVAJOUKOT
Viiden vastaajan mielestä symboli tarkoitti koulua, opetusta tai 
koulutusta. Kolmessa vastauksessa merkin tulkittiin tarkoittavan 
lukemisen hauskuutta ja kahden vastauksen mukaan kyseessä oli 
kehoitus lukea kirjoja tai ”avata mielensä lukemiselle”. Kahdessa 
vastauksessa symbolin uskottiin tarkoittavan tietoa ja kahdesti 
merkin uskottiin viittaavan kirjoihin. Neljä vastaajaa tulkitsi mer-
kin tarkoittavan urheilua. Seuraavat tulkinnat esiintyivät yksit- 
täisinä: vapaus, yliopisto, yhteiskunnallinen valistaminen, oppi-
kirja lapsille, kirjasto, lapsille suunnattu kirjasto, kirjasto jossa voi 
harrastaa liikuntaa, kirjakauppa, voimaa ja tukea, akateeminen 
menestys, menestys, edistys, johtajuus, kuoronjohtaja, joku puhuu 
ihmisille, huolenpito ihmisistä tai yhteiskunnasta, hyvinvointi, 
terveys, terveydenhuolto, hyväkuntoisuus, nainen, terveysruoka, 
lämmintä ja mukavaa, kirkko ja naisten uima-allas.
Yhdeksän vastaajaa odottaisi näkevänsä merkin kirjastossa tai 
kirjakaupassa ja kaksi vakuutusyrityksessä. Seuraavat paikat ja 
tilanteet esiintyivät yksittäisinä vastauksina: yliopistolle johdat-
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tava kyltti, poliittisen puolueen esite, kaupungin keskusta, inva-
lideja tai muuten hädänalaisia ihmisiä auttavassa yrityksessä, 
laulukirjassa, kirjassa tai vihkossa, lomakkeissa, kirjeessä, kirje-
kuoressa, kortissa, esitteessä, sanomalehdessä, terveystuotteessa 
tai terveyspalvelun yhteydessä, urheilukilpailussa, urheiluhallissa, 
urheilutapahtuman esitteessä, julisteessa, videopelin kotelossa tai 
etiketissä, mainoksessa, itsenäisenä logona, kirkossa ja uima-al-
taan sisäänkäynnillä. Yksi vastaaja ei osannut sanoa, missä voisi 
olettaa näkevänsä merkin.
Seitsemän vastaajaa ei osannut sanoa, minkälaisesta merkistä 
on kyse. Kahden vastaajan mielestä kyseessä on logo ja kahden toi-
sen mukaan merkki on uskonnollinen symboli. Seuraavat vastauk-
set esiintyivät yksittäisinä: poliittinen ja vaaleihin liittyvä merkki, 
opaste, tervetulleeksi toivottava merkki, yhtenäisyyttä symboloiva 
merkki, leima, ”tämä kuuluu kirjastolle”- leima, non-govermen-
tal organisation -tunnus, musiikkioulun logo, brändeistä irrallinen 
tunnus, liikuntaa esittävä, terveyttä edustava ja tylsä.
7.33 TACIT FACTORY
Seitsemän vastaajaa tulkitsi merkin tarkoittavan yhteistyötä tai 
yhteisöä. Seitsemässä vastauksessa esiintyi lumi, lumihiutale, 
jää, joulu tai talvi. Kahdesti merkki tulkittiin kukaksi ja kahdesti 
sen uskottiin liittyvän jotenkin herkkuihin. Seuraavat tulkinnat 
esiintyivät yksittäisinä: tanssivat tai keskustelevat ihmiset, pieni 
kansantaiteen museo, järjestelmä, viihde, kehoitus pitää haus-
kaa, paikka jossa autetaan lapsia, joulukoristeita myyvä kauppa, 
mukava, voima, onnellisuus sekä perhe päivällisellä.
Kolme vastaaja odottaisi näkevänsä merkin jonkun kaupan 
tai yrityksen logona. Talvivarusteita myyvä kauppa esiintyi kah-
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desti, samoin hiihto. Kahden mielestä merkki on tarkoitettu kak-
kujen tai karkkien pakkaukseen. Kaksi olettaisi näkevänsä merkin 
flyerissä ja kaksi jossain mainoksissa. Kahdessa vastauksessa mer-
kin uskottiin kuuluvan kaupungin keskustaan. Seuraavat paikat ja 
tilanteet esiintyivät yksittäisinä vastauksina: teatterissa, kulttuu-
rikeskuksen seinä, jokin sosiaalinen paikka, rakennuksen katolla, 
konsultointiyrityksessä, joulupukin kylässä, pankissa, ”jossain yri-
tyksessä”, urheilutavaroissa, lomakkeissa, kehitysmaihin suunna-
tussa flyerissä, kankaassa, liikemekkinä jonkun tuotteen kyljessä, 
autossa, postikortissa, hyväntekeväisyysmainoksessa, teillä ja tek-
nisissä vimpaimissa.
Yhdeksän vastaajan mukaan merkki on logo. Kolmen mielestä 
se on tarkoitettu kylttiin ja kolme piti sitä auttamiseen, toimintaan 
tai humaaniin käytökseen kehottavana. Kahdeksan vastaajaa ei 
osannut sanoa, minkälaisesta merkistä heistä on kyse. Seuraavat 
vastaukset esiintyivät yksittäisinä: perinteikäs, liian monimutkai-
nen ja urheilubrändin merkki.
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53
32
15
4832
20
30
57
13
ODOTETUT VASTAUKSET:
Lehtiä(7), kukka/kasvi/puu (6), luonto (3), vesi (2). Yht. 18 kpl.
18   53
— =  — = 53 prosenttia vastauksista oli täysin odotetunlaisia.
34  100
LÄHES ODOTETUNLAISET VASTAUKSET:
yhtenäisyys (2), kierrätys, kasvava terveys, kasvu. Yht. 5 kpl.
 5  14,7
— =   — = Noin 15 prosenttia vastauksista oli lähes odotetunlaisia.
34  100
ODOTTAMATTOMAT VASTAUKSET:
tuuletin/tuulimylly/viuhka (2), voimaa pehmeydellä, liike paikasta toiseen (2), 
keramiikka, kehoitus mennä näyttelyyn tai tutkia, heittotähti, katolilainen 
naistenkuoro, lämmintä ja mukavaa, Ei osaa sanoa. Yht. 11 kpl.
11  32,3
— =   — = Noin 32 prosenttia vastauksista olivat täysin odottamattomia.
34  100
ODOTETUT VASTAUKSET:
Koulu/koulutus/opetus (5), tieto/tieto on valtaa (2), kirjoja (2), lue kirjoja (2), lukemisen 
hauskuus (3), oppikirja lapsille, valistaminen, kirjasto, lapsille suunnattu kirjasto, 
akateeminen menestys. Yht. 19 kpl.
19  47,5
— =   — = Noin 48 prosenttia vastauksista oli täysin odotetunlaisia.
40  100
LÄHES ODOTETUNLAISET VASTAUKSET:
yliopisto, vapaus, kirjasto, jossa voi harrastaa liikuntaa, kirjakauppa, voimaa ja tukea, 
menestys, edistys, johtajuus. Yht. 8 kpl.
 8   20
— =   — = Noin 20 prosenttia vastauksista oli lähes odotetunlaisia.
40  100
ODOTTAMATTOMAT VASTAUKSET:
kuoronjohtaja, joku puhuu ihmisille, huolenpito ihmisistä/yhteiskunnasta, urheilu (4), 
hyvinvointi/terveys/terveydenhuolto/hyväkuntoisuus, nainen, terveysruoka, 
lämmintä ja mukavaa, kirkko, naisten uima-allas. Yht. 13 kpl.
13  32,5
— =   — = Noin 32 prosenttia vastauksista olivat täysin odottamattomia.
40  100
ODOTETUT VASTAUKSET:
yhteistyö/yhteisö (7), tanssivat tai keskustelevat ihmiset, perhe päivällisellä. Yht. 9 kpl.
 9    30
— =   — = Noin 30 prosenttia vastauksista oli täysin odotetunlaisia.
30  100
LÄHES ODOTETUNLAISET VASTAUKSET:
strategia, järjestelmä, kukka (2). Yht. 4 kpl.
 4  13,3
— =   — = Noin 13 prosenttia vastauksista oli lähes odotetunlaisia.
30  100
ODOTTAMATTOMAT VASTAUKSET:
pieni kansantaiteen museo, viihde, kehoitus pitää hauskaa, 
talvi/joulu/lumi/lumihiutale/jää (7), paikka jossa autetaan lapsia, kauppa jossa 
myydään joulukoristeita, herkkuihin liittyvä (2), mukava, voima, onnellisuus.
Yht. 17 kpl.
17  56,6
— =   — = Noin 57 prosenttia vastauksista olivat täysin odottamattomia.
30  100
SUPER FOOD FINLAND
Kysymys: “mitä ajattelet merkin 
tarkoittavan?”. Osallistujien määrä 24. 
Annettujen vastausten määrä 34 
kappaletta.
OPETUKSENTURVAJOUKOT
Kysymys: “mitä ajattelet merkin 
tarkoittavan?”. Osallistujien määrä 24. 
Annettujen vastausten määrä 40 
kappaletta.
TACIT FACTORY
Kysymys: “mitä ajattelet merkin 
tarkoittavan?”. Osallistujien määrä 24. 
Annettujen vastausten määrä 30 
kappaletta.
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7.34 TULOKSET
Tulkinnat olivat yllättävän lähellä sitä, mihin olin pyrkinyt. Olin 
odottanut suurempaa hajontaa vastauksissa ja enemmän negatii-
visia konnotaatioita. Vastaukset palautettiin nimettöminä, osallis-
tujat eivät tienneet mistä aiheesta teen pro gradu-tukielmaani enkä 
ole aiemmin ollut missään tekemisissä heidän kanssaan. Heillä ei 
siis voinut olla mitään erityistä syytä vältellä tutkielmani kannalta 
epämieluisia tulkintoja.
Super Food Finland -merkin suurin osa osasi yhdistää jollain 
tavalla luontoon. Terveys ja kierrätyskin mainittiin, eikä negatii-
visia tulkintoja juurikaan esiintynyt. ”Outoja”, valtavirrasta poik-
keavia tulkintoja, oli melko vähän ja ne esiintyivät yksittäisinä. 
Kolme vastaajaa kuvaili symbolia vaaralliseksi tai sotaisaksi, mikä 
luultavasti johtuu terävästä muotokielestä. Tätä konnotaatioita 
voisi luultavasti heikentää pyöristämällä lehtien kärkiä. Toisaalta 
tämä ”sotaisuus” saattaa myös aiheutua merkin neliosaisesta, pyö-
rivästä muotokielestä, joka saattaa muistuttaa toisesta samankal-
taisesta symbolista, hakarististä.
Yllä: vasemmalla alkuperäisen Super Food Finland -merkin ”lehti”.
Oikealla pyöristetty versio.
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Opetuksenturvajoukkojen tunnuksen kohdalla valtaosa yhdisti 
merkin opetukseen, tietoon, kirjoihin, kirjastoon, kirjakauppoihin 
tai lukemiseen, mutta yllättävän monella urheilu oli ensimmäisenä 
mielessä. Moni ei myöskään osannut kategorisoida merkkiä, ja 
niistä jotka osasivat, monet kategorisoivat merkin tavalla, jota en 
ollut tarkoittanut. Eräs osallistuja oli vastauksessaan ensimmäi-
seen kysymykseen kirjoittanut, että hänestä tuntuu, että kyseessä 
on urheilu, vaikka hän näkee kirjan ja ihmisen. Oletan, että kätensä 
kohottanut ihmishahmo aiheuttaa tämän urheiluun viittaavan tul-
kinnan: vaikka kyseessä on yleismaailmallinen ja monitulkintai-
nen ele, useimmat meistä näkevät sen useimmiten juuri urheilun 
yhteydessä. Yksi tapa heikentää urheiluun liittyviä mielleyhtymiä 
olisi korostaa merkin kirja-osia. Tämä voisi tapahtua esimerkiksi 
lisäämällä kansien ja ihmisen käsien väliin sivuja kuvaavat kappa-
leet. Tämä tosin monimutkaistaisi merkkiä ja heikentäisi sen toimi-
mista pienessä koossa, mutta mikäli muutoksella merkin tulkinta 
saadaan muuttumaan haluttuun suuntaan, on muutoksista aiheu-
tuva hyöty haittoja suurempi.
Yllä: vasemmalla Suomen opetuksenturvajoukot -merkki, johon on punaisella 
merkitty korjausehdotuksena kansien ja ihmishahmon väliin kaksi kirjan sivuja 
kuvaavaa kappaletta. Oikealla alkuperäinen ja muokattu merkki viiden millimet-
rin levyisinä. Muokattu versio on monimutkaisempi ja siksi hankalampi erottaa 
pienessä koossa.
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Tacit Factory-merkin tapauksessa vain noin kolmasosa vastauk-
sista oli odetetunlaisia. Moni vastaaja yhdisti tunnuksen lumeen, 
jäähän, talveen tai jouluun. Syy on hyvin ymmärrettävä: mustaval-
koisena merkki näyttää yhtenäiseltä kuviolta, toisin kuin värillinen 
versio, jossa viisi osaa ovat selvästi toisistaan erillisiä osasia. Kun 
merkkiä tarkastelee tästä näkökulmasta, sen voi helposti tulkita 
esimerkiksi lumihiutaleeksi tai jääkiteeksi. On myös mahdollista, 
että Lapin yliopiston kuusikulmainen kide-merkki on vaikuttanut 
viisikulmioon pohjautuvan merkin tulkinnan muodostumiseen.
Tacit Factory -merkin ongelma oletettavasti koskee siis lähinnä 
mustavalkoista versiota, ja sen voisi korjata esimerkiksi käyt-
tämällä harmaan sävyjä. Muutoin tulkinnat olivat positiivisia ja 
usein jotenkin yhdistettävissä Tacit Factoryn ydinideoihin: yhteis-
työhön, tietoon ja auttamiseen. Merkin negatiivisen kuvion tulkitsi 
kukaksi vain kaksi vastaajaa. Tätä tulkintaa voisi yrittää tuoda 
paremmin esiin rikkomalla merkin geometristä muotokieltä.
Yllä: vasemmalla alkuperäinen Tacit factory -merkki. Oikealla muokattu versio. 
Punainen viiva osoittaa merkin sisäosan negatiivisen muodon, joka on alkupe-
räisessä kärjellään seisova viisikulmio, ja muokatussa merkissä muodoltaan pyö-
reämpi.
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Kaiken kaikkiaan merkit ovat siis jo sellaisenaan yllättävän 
toimivia, ja muutamilla pienillä muutoksilla sekä värinvalinnalla 
symboleiden herättämiä mielikuvia voisi helposti rajata yhä tehok-
kaammin. Prosessissa ei siis välttämättä tarvittaisi kolmatta kysely- 
ja muokkauskertaa, mutta uusien muokattujen suunnitelmieni 
toimivuus tulisi varmistaa uudella kyselyllä ja tehdä niihin tarvit-
tavat korjaukset, mikäli nämä merkit olisi tarkoitus ottaa käyttöön.
Yllä: Yksinkertainen toimintatutkimusta havainnollistava kaavio (MacIsaac 
1996). Punainen väri osoittaa taiteellisen produktioni tämänhetkisen vaiheen ja 
vihreä väri vaiheen, jossa merkit olisivat aikaisintaan valmiita otettavaksi käyt-
töön.
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Yllä: Parannellut versiot suunnittelemistani visuaalisista symboleista.
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7.35 KYSELYLOMAKE
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8. YHTEENVETO
Miten Suomen brändäys on muuttunut historian saatossa?
Suomi on paininut koko maan itsenäisyyden ajan samojen ongel-
mien kanssa. Tunnettavuutemme on ollut hyvin vähäistä, mutta ne 
vähät asiat, jotka meihin liitetään, ovat olleet pääosin positiivisia. 
Suomi-kuvan ydinviestit ovat pysyneet yllättävän samoina vuosi-
kymmenestä toiseen, vaikka tiettyjä painotuseroja onkin aina ollut. 
Ainoat merkittävät muutokset ovat sattuneet jatkosodan jälkeen. 
Silloin  muun muassa luovuttiin ennen sotia yleisistä rotu-aiheista 
(mikä tarkoitti pääasiassa suomalaisiin kohdistuneiden mongo-
li-väitteiden torjuntaa), joiden korostaminen ei toisen maailmanso-
dan jälkeisessä maailmassa olisi  ollut enää suotavaa.
Ennen sotia ja sotien aikana Suomi-kuvan viestintä oli tiukasti 
ulkoasiainministeriön käsissä, mutta sotien jälkeen viestintä hajau-
tettiin monille eri tahoille: kulttuurivaihtoon liittyvistä asioista 
vastasi opetusministeriö, kaupan alalla vastuu oli kauppa- ja teol-
lisuusministeriöllä ja matkailumainonta jätettiin Suomen Matkai-
lijayhdistyksen kontolle. Myös lukuisat yksittäiset toimijat osallis-
tuivat itsenäisesti Suomi-kuvan rakentamiseen. Tämän muutoksen 
taustalla oli pelko viestinnän tehottomuudesta, sillä ulkoasiainmi-
nisteriön julkaisut miellettiin hyvin helposti propagandaksi.  Ulko-
asiainministeriö kuitenkin jatkoi eräänlaisena taustavaikuttajana 
muun muassa kestitsemällä, tai ”inspiroimalla” kuten asia silloin 
ilmaistiin, ulkomaisia toimittajia.
Tiedotustoiminnan hajaannuttaminen herätti usein kaipuuta 
vahvaan johtajuuteen, mutta aina kuitenkin päädyttiin hajuunnu-
tettuun versioon, sillä sen katsottiin palvelevan paremmin demo-
kratian etuja. Tähän ei ole tullut muutosta 2010-luvullakaan. 
Vasta 1960-luvulla aloitettiin ensimmäinen virallinen valtiove-
toinen maakuvan koordinointihanke. Tämän lopputuloksena syn-
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tyi Suomen ulkomaantiedotuksen koordinaatiotyöryhmä (UTKT), 
jonka kokoonpanoon kuuluivat muun muassa ulkoasiainministe-
riö, matkailun edistämiskeskus, ulkomaankauppaliitto, Finnfacts 
Instituutti ry ja Finnair. Vuonna 2006 UTKT vakiinnutettiin pysy-
väksi osaksi ulkoasiainministeriötä ja sen nimi muutettiin Finland 
Promotion Boardiksi. FPB:ssä vaikuttaa ulkoasiainministeriön 
lisäksi Matkailun edistämiskeskus, työ- ja elinkeinoministeriö, 
Invest in Finland, Tekes, Finpro, Sitra, TAT-ryhmä/Finnfacts, Fin-
nair ja Metsäsäätiö. Suomen brändääminen on siis pysynyt lähes 
samanlaisen toimijaryhmän käsissä jo 1960-luvulta asti.
Nykyään maabrändityön jatkaminen on team Finland -verkos-
ton kontolla. Verkoston ytimen muodostavat työ- ja elinkeinomi-
nisteriö, ulkoasiainministeriö, opetus- ja kulttuuriministeriö sekä 
näiden ohjauksessa olevat julkisrahoitteiset organisaatiot ja ulko-
maiset toimipisteet, kuten kulttuuri- ja tiedeinstituutit, Suomen 
ulkomaanedustustot sekä Finpron ja Tekesin toimipisteet. Ver-
kosto on aloittanut toimintansa vasta äskettäin, joten sen toimintaa 
ei vielä pysty arvioimaan.
Summa summarum: Suomen maabrändäys on pysynyt hyvin 
pitkälti samojen toimijoiden käsissä koko sotien jälkeisen historian 
ajan ja maastamme viestitettävissä elementeissä ei ole tapahtunut 
kovinkaan suuria muutoksia. Maabrändäys on alettu ottaa yhä 
vakavammin ja siihen on panostettu. Moilasen ja Rainiston määrit-
telyn mukaan voidaan sanoa, että Suomi on siirtynyt maakuvasta 
maabrändiin. Heidän mukaansa maakuva on ”pääasiassa suun-
nittelematon, sattumanvaraisesti muodostuva kokonaisuus.”, kun 
taas maabrändi on ”tavoitteellisen toiminnan vaikuttamana synty-
nyt kokonaisuus.”. (Moilanen & Rainisto 2008, 15, 17.) Pohjatyö on 
tehty hyvin, mutta vielä on epävarmaa, kuinka hyvin projekti saa-
daan vietyä käytännön tasolle. Suomi-kuvaa tutkinut Seppo Rai-
nisto ilmaisi kesällä 2013 huolensa siitä, että Suomen maabrändi 
93
ei vielä näy missään. Hänen mukaansa työn keskeytyminen selit-
tyy hallituksen vaihtumisella ja siitä aiheutuneesta määrärahojen 
katoamisesta. Viime eduskuntavaalien jälkeen poliittinen kenttä 
muuttui perussuomalaisten historiallisen vaalivoiton myötä huo-
mattavasti ja hallituskokoonpanosta tuli hyvin kirjava. Arvioisin, 
että maabrändäysprojektin tulevaisuuden kannalta ratkaisevaksi 
muodostuu vuoden 2015 eduskuntavaalit. Jos silloinkaan ei löydy 
poliittista tahtoa, koko maabrändäysprojekti jää luultavasti vaiku-
tuksiltaan olemattomaksi.
Millä tavoin valtioita tulisi brändätä?
Akateemista  teoreettista tutkimusta on tehty valtioiden brändäyk-
sen saralla vasta verrattain vähän aikaa ja maabrändäyksen käy-
tännöt perustuvat pääosin yksittäisten maiden maabrändäyspro-
jekteista saatuihin tuloksiin. Siksi ei ole olemassa mitään kaikkialla 
toimivaa kaavaa, jota voitaisiin sellaisenaan soveltaan kaikissa 
tapauksissa. On kuitenkin tiettyjä nyrkkisääntöjä, joita tulisi pyr-
kiä noudattamaan.
Maabrändäysprojekti ei saa koskaan olla vain hallituksen 
tavoitteiden, arvojen ja näkemysten esiintuomista, sillä tällainen 
projekti kaatuu yleensä heti seuraavien vaalien jälkeen. Brändäys-
projektiin tulee kutsua laaja joukko toimijoita ja brändin ydin-
viestin tulee olla sellainen, että sen voi allekirjoittaa mikä hyvänsä 
poliittinen ryhmittymä. Asetettujen tavoitteiden tulee myös olla 
toteuttamiskelpoisia, sillä pelkkä puhe ja suuret unelmat eivät vai-
kuta maakuvaan, vaan tarvitaan myös tekoja.
Poliittisten toimijoiden lisäksi maabrändäykseen tulee sitouttaa 
myös maan merkittävimmät yksityiset yritykset. Näiden yritysten 
viestintä nimittäin vaikuttaa kotimaan brändiin, halusimme sitä tai 
emme. Tämän vuoksi on tärkeää huomioida heidän mielipiteensä 
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maabrändin ydinviestien muotoilussa. Samalla yritykset saadaan 
ottamaan maabrändin ydinviestit osaksi omaa viestintäänsä. Jos 
yritykset eivät ole osallisina projektissa, on vaarana, että heidän 
viestintänsä on pahasti ristiriidassa maabrändin kanssa ja maa-
kuva jää hajanaiseksi ja epäselväksi. Yrityksille on myös todellista 
hyötyä maabrändistä: jos maalla on korkean teknologian osaami-
sen maine, sieltä tulevien elektroniikkayritysten tuotteet koetaan 
automaattisesti laadukkaammiksi, vaikka tuotteet eivät tosiasiassa 
olisikaan yhtään sen laadukkaampia kuin muidenkaan. Tämä 
Country of origin -efektinä tunnettu ilmiö kannattaa ottaa huo-
mioon jo kokoonpanoa mietittäessä: jos maa tunnetaan korkeasta 
teknologiasta, kannattaa painottaa korkean teknologian yrityksiä. 
Jos taas maa tunnetaan muodista ja hyvästä tyylistä, kannattaa 
panostaa vaatevalmistajiin ja kosmetiikkateollisuuteen.
Maabrändäyksessä tulee huomioida myös kansan mielipide. 
Mikäli projekti tehdään vain valtion edustajien ja suurten yritys-
ten kesken, lopputulos tuskin saa kovinkaan suurta kannatusta. 
Tämän vuoksi projektiin tulee sitouttaa myös pienempiä toimi-
joita, kuten esimerkiksi yliopistoja ja kansalaisjärjestöjä.
Valtion brändin tulee perustua tosiasioihin, sillä mikäli sanat ja 
teot kertovat eri tarinaa, teot voittavat. Brändäyksessä kannattaa 
myös keskittyä sellaisiin positiivisiin mielikuviin ja stereotypioi-
hin, jotka maahan jo entuudestaan liitetään. Jo olemassa olevan 
mielikuvan vahvistaminen on helpompaa, nopeampaa ja halvem-
paa, kuin kokonaan uuden positiivisen mielikuvan luominen. 
Kannattaa myös huomioida, että joskus aluksi ehkä jopa negatii-
visilta stereotypioilta kuulostavat asiat voi muuttaa positiiviseksi: 
suomalaisiin liitetty outous ja eräänlainen hulluus ovat maabrän-
dityöryhmää konsultoineen Simon Anholtin mukaan yksi niistä 
harvoista piirteistä, jotka erottavat meidät muista pohjoismaalai-
sista.
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Valtiot ovat erittäin monimutkaisia ja laajoja kokonaisuuksia 
ja toisin kuin yrityksillä, valtioilla ei ole selkeästi määriteltäviä 
kohderyhmiä tai jotain yhtä tiettyä tuotetta, johon brändi voisi 
perustua. Näistä syistä johtuen maakuvat perustuvat enemmän 
tunteeseen ja mielikuviin kuin järkeen ja tietoon. Tämä kannattaa 
huomioida myös maan markkinoinnissa (etenkin matkailualalla): 
sen sijaan, että keskitytään kuivien faktojen levittämiseen, tulisi 
pyrkiä elämyksellisyyteen. Nykyajan informaatiotulvassa pelkkä 
mainosten ja nettisivujen väsääminen ei myöskään enää riitä, vaan 
ihmiset pitää saada itse hakemaan tietoa. Tämä taas voidaan saada 
aikaiseksi esimerkiksi mielenkiintoa herättävillä tempauksilla.
Onko kulttuurista riippumatta ymmärrettävien visuaalisten
symboleiden suunnittelu mahdollista, ja mitä rajoitteita
ja ongelmia tähän liittyy? 
Denotaatio, eli symbolin ilmeinen ja fyysinen sisältö, tunnistetaan 
kulttuurista riippumatta samalla tavoin, mutta konnotaatio, eli 
symboliin liitetyt toissijaiset merkitykset, riippuvat kulttuurista 
(Sauman 2003, 72) ja tulkitsijan henkilökohtaisista kokemuksista. 
Toisin sanoen, sellaisen visuaalisen symbolin, jonka jokainen ihmi-
nen ymmärtäisi samalla tavalla, ei ole mahdollista. On kuitenkin 
mahdollista suunnitella visuaalinen symboli, jonka huomattava 
osa ihmisistä ymmärtää suurin piirtein samalla tavalla kultuuri-
sista eroista huolimatta. Tällaisen merkin suunnittelussa tulee 
ottaa seuraavat asiat:
1. Merkin aiheen tulisi olla hyvin laajalti tunnettu. Esimerkiksi kuu-
sipuu olisi huono aihe, sillä sitä ei luultavasti tunneta esimerkiksi 
Afrikassa tai Etelä-Amerikassa.
2. Merkin aiheen tulisi olla ajaton. Aihe pitää olla tunnistettavissa 
96
myös sadan vuoden päästä. Esimerkiksi puhelin olisi hyvin huono 
aihe, sillä jo muutaman vuosikymmenen päästä se on teknologian 
kehittymisen myötä suurimmalle osalle täysin tuntematon.
3. Merkin aiheeseen pitäisi liittää kaikkialla pääosin samat tulkinnat.  Tämä 
on käytännössä tietysti mahdotonta, mutta hyvään lopputulok-
seen päästäkseen, tulee tiettyjä aiheita erityisesti vältellä. Eläimiin 
sekä uskonnollisiin ja mytologisiin hahmoihin liittyy todella pal-
jon toisistaan poikkeavia tulkintoja eri kulttuureissa ja niiden tun-
nettavuus ei useimmiten ole kovin laajaa. Myös käsien eleet tun-
nistetaan usein hyvin eri tavoin. Jos käytät aiheena kättä, esitä se 
esimerkiksi pitelemässä jotain.
4. Merkin tulee olla ikonisuuden asteelta melko korkea.
5. Jos aiheena on ihminen, vältä sukupuolen, rodun tai ihon värin 
kuvaamista. Älä kuvaa myöskään vaatteita: muoti vaihtelee kult-
tuurista toiseen ja ajasta aikaan.
6. Ole varovainen värien kanssa. Älä valitse värejä vain omien mieli-
kuviesi perusteella, vaan ota selville, mitä tulkintoja väreihin liit-
tyy eri puolilla maailmaa.
Viestinnän kehittymisen myötä ihmiset ja kulttuurit ovat yhä 
enemmän vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Länsimainen kult-
tuuri on levittäytynyt ympäri maailman ja suurin osa moderneissa 
vapaissa valtioissa elävistä ihmisistä  on altistunut länsimaisen 
median vaikutteille ainakin jossain määrin. Samoin länsimaihin on 
rantautunut paljon vaikutteita muualta maailmasta. Maailma pie-
nentyy pienentymistään, eikä tälle kehitykselle näytä tulevan lop-
pua. Universaali visuaalinen kieli on vielä fantasiaa, mutta ehkä 
tulevaisuudessa todellisuutta. Toivossa on hyvä elää.
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Ovatko tietyt Suomen virallisesti käyttämät visuaaliset
symbolit kulttuurista riippumatta ymmärrettävissä?
Suomen maabrändäyksessä käytetyt symbolit eivät ole kulttuu-
rista riippumatta ymmärrettäviä. Niiden suunnittelussa ei selväs-
tikään ole edes tähän pyritty. Tämä tuli minulle pienoisena yllä-
tyksenä, sillä kolmen geometrisen perusmuodon käyttämisestä 
Suomen maabrändiraportin ja maakuva.fi-sivuston visuaalisen 
ilmeen pohjana viittasi mielestäni vahvasti siihen, että tarkoituk-
sena olisi pyrkiä universaaliin visuaaliseen kieleen.
Mutta onko visuaalisen symbolin edes pakko olla kulttuurista 
riippumatta ymmärrettävä ollakseen tehokas? Useimmat tun-
netuimmista ja vaikuttavimmista symboleista eivät esitä mitään 
todellista ja niiden merkitys on puhtaasti sopimuksenvarainen. 
Otetaan esimerkiksi hakaristi: Saksan kansallissosialistit omivat 
symbolin itselleen ja käyttivät sitä todella määrätietoisesti ja tehok-
kaasti. Ja vielä nykypäivänäkin useimmille tulee tuosta symbolista 
ensimmäisenä mieleen natsit ja heidän arvonsa ja tekonsa. Jopa sil-
loin, kun symboli on väriltään ja asennoltaan eri kuin Natsi-Sak-
san lipussa. 
Määrätietoisuus, johdonmukaisuus ja näkyvyys ovat keskiössä, 
kun visuaaliseen symboliin ladataan toivotunlaisia merkityksiä. 
Hakaristi on tietysti huono esimerkki siinä mielessä, että sen mer-
kitys muodostui  pääasiassa toisen maailmansodan ja kansan-
murhan avulla, ja yhtä suurta tunnistettavuutta ja ”julkisuutta” ei 
voi normaalein, laillisin ja inmisarvoa kunnioittavin keinoin saa-
vuttaa. Ainoan poikkeuksen tästä ehkä muodostavat suurimman 
monikansalliset yritykset, kuten vaikkapa McDonald’s, jonka visu-
aalinen symboli (kultaisten kaarien muodostaman m-kirjain) on 
mahdollisesti maailmanlaajuisesti jopa tunnetumpi symboli kuin 
risti (Lutz & Nudelman 2013). Tässä mielessä abstraktin symbo-
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lin valinta Suomen markkinointiin ei välttämättä ole kovin viisas 
valinta, sillä Suomen maabrändäykseen ei ole kovin kummoista 
budjettia olemassa ja lisärahoitusta lienee tässä taloustilanteessa 
turha odottaa. Ja abstraktin symbolin merkityksen ankkuroiminen 
vaatii yleensä suurta panostusta. Tulevaisuudessa voisikin olla 
kiinnostavaa tutkia, kuinka monet matkailijat eri puolilta maail-
maa tunnistavat Suomen matkailumarkkinoinnin tunnuksen ja 
millaisia mielikuvia tunnus heissä herättää.
Osa maabrändiraportissa esitetyistä tavoitteista on jo toteutettu 
ja osaan niistä liittyy myös visuaalinen symboli. Martti Ahtisaari 
-päivän tunnus nojaa täysin länsimaisiin kulttuurisidonnaisiin 
symboleihin, rauhan kyyhkyyn ja kättelyyn, ja on toteutuksel-
taan melko kömpelö: monilla ihmisillä ‒ joihin kuuluu pääasiassa 
graafisen suunnittelun opiskelijoita ja ammattilaisia ‒ joille olen 
tunnuksen näyttänyt, on kestänyt melko pitkään tunnistaa aihe. 
Maabrändiraportissa esitetty Suomen opetuksenturvajoukkojen 
perustaminenkin on toteutunut, tosin eri nimellä. Opettajat ilman 
rajoja perustettiin Kirkon ulkomaanavun vapaaehtoisohjelmaksi 
ja heidän tunnuksensa perustuu kirjojen selkiin, jotka kaatuvat 
oikealle päin. Tunnus on siis hyvin avoin erilaisille tulkinnoille ja 
on aiheeltaan hyvin tavanomainen. Kumpikin tunnus on  selvästi 
suunniteltu länsimaiselle kohderyhmälle, vaikka todellisuudessa 
kohderyhmä on kaikkea muuta. Näissä tapauksissa olisi ehdotto-
masti päästy parempaan lopputulokseen, jos suunnittelijat olisivat 
ottaneet edes pintapuolisesti selvää tunnuksen kohderyhmistä ja 
pyrkineet edes jossain määrin universaaliin muotokieleen.
Hyvän tunnuksen suunnittelussa on siis pelkistäen olemassa 
kaksi hyvää lähtökohtaa: joko suunnittelet puhtaasti abstraktin 
symbolin, jossa pyrit mahdollisimman omaperäiseen ja erikoiseen 
lopputulokseen tai sitten pyrit tekemään figuratiivisen symbolin, 
jossa pyrit mahdollisimman universaaliin ilmaisuun. Kummas-
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sakin on omat hyötynsä ja ongelmansa. Universaaliin ilmaisuun 
pyrkivä figuratiivinen symboli vaatii vähemmän markkinointia 
tulkintansa tueksi kuin puhtaasti abstrakti symboli. Toisaalta täl-
lainen universaali symboli joutuu tukeutumaan tavanomaisiin, 
kaikkialla tunnettuihin aiheisiin, mikä tekee symbolista helposti 
tylsän ja tavanomaisen. Ja koska symboli tulee pyrkiä puhdista-
maan kaikista kulttuurisista erikoisuuksista, lopputuloksesta voi 
helposti tulla yhtä persoonattoman oloinen kuin lentokentän info-
grafiikoista.
Loppujen lopuksi suunnittelijan täytyy kysyä itseltään, mikä on 
suunnitteltavan symbolin tärkein kriteeri. Pitääkö symbolin olla 
helposti ymmärrettävä ja viestiltään mahdollisimman yksioikoi-
nen, vai tuleeko sen olla pikemminkin mahdollisimman erikoinen 
ja monitulkintainen?
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